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Vorwort 


Handelsvertretungen bilden in weiten Bereichen der Wirt- 
schaft ein wichtiges Bindeglied zwischen produzierenden Un- 
ternehmen und ihren Abnehmern. Gerade in jüngerer Zeit 
wird vielfach von einer Renaissance des Handelsvertre- 

ters gesprochen. Demgegenüber finden handelsvertreterspe- 
zifische Marketingprobleme nur eine geringe Berücksichti- 


gung in der neueren absatzwirtschaftlichen Literatur. 


Zielsetzung der vorliegenden Arbeit ist eine marketing- 
orientierte Neubestimmung des Tätigkeitsbereichs von 
Handelsvertretungen. Damit soll die Lücke zwischen der Ein- 
bettung von Handelsvertretungen in das klassische Her- 
stellermarketing auf der einen Seite und der wachsenden Be- 
tonung der Eigenständigkeit von Handelsvertretungen als 
Dienstleistungsunternehmen auf der anderen Seite geschlos- 
sen werden. Auf der Grundlage rollentheoretischer Überle- 
gungen werden dazu die Resultate einer Befragung bei In- 
dustrieunternehmen, Handelsbetrieben und Handelsvertre- 
tungen herangezogen. Diese Erhebungen ermöglichen Ein- 
blicke in die wechselseitigen Beurteilungen und Anforde- 
rungen der verschiedenen Marktpartner und bilden die Grund- 
lage für die Konkretisierung eines Handelsvertreter-Mar- 
keting. 


Die Abfassung dieser primär empirisch ausgerichteten Ar- 
beit war nur mit vielfältiger Unterstützung verschiedener 
Personen möglich. Mein besonderer Dank gilt an dieser Stel- 
le meinem akademischen Lehrer, Herrn Professor Dr. Heribert 
Meffert für die Anregung der Themenstellung sowie um- 
fassende Förderung bei der Anfertigung der Arbeit. 


Konzeptionelle Vorbereitung sowie Durchführung der empiri- 


schen Untersuchung erfolgten mit Unterstützung des For- 


schungsverbandes für den Handelsvertreter- und Handelsmakler- 
beruf in Köln. Vorstand und Geschäftsführung standen da- 
rüber hinaus jederzeit als kompetente Gesprächspartner be- 
reit. Dafür danke ich insbesondere Herrn Dr. H.J. Bless, 
Herrn Dipl.-Volksw. H. Voss, Herrn Dipl.-Volksw. H. Quitzau 


sowie den Herren des Kuratoriums des Forschungsverbandes. 


Mein Dank gilt ferner allen Kolleginnen und Kollegen am 
Institut für Marketing für ihre freundliche Unterstützung. 
Dies gilt in besonderem Maße Frau Dr. Simone Pfeiffer- 
Bohnenkamp, Herrn Dr. Jürgen Althans und Herrn Dr. Werner 
Kook für ihre ständige Bereitschaft zur kritischen Diskus- 
sion. Frau M. Bürger danke ich für die reibungslose Ab- 
wicklung der Schreibarbeiten. Schließlich gebührt meiner 
Frau ein herzliches Dankeschön für das entgegengebrachte 
Verständnis sowie die vielfältigen Entlastungen während der 


Abfassung dieser Arbeit. 


Münster, im August 1981 Günter Kimmeskamp 


Vorwort дев Herausgebers 


Funktionen und Leistungen von Handelsvertretungen als tra- 
ditionell bedeutsamem Bereich der Absatzwirtschaft fanden 
in der neueren Marketingliteratur vergleichsweise wenig 
Beachtung. Die Diskussion erfolgte zudem schwerpunktmäßig 
aus der Sicht von Herstellerunternehmen. In jüngerer Zeit 
hat sich die Diskussion im Hinblick auf die Eigenständigkeit 
von Handelsvertretungen als Dienstleistungsunternehmen 
verlagert. Die vorliegende Arbeit hat zum Ziel, die erkenn- 
bare Lücke zwischen der Einbettung einer Handelsvertre- 
tung in die klassische Absatzwirtschaft einerseits und der 
Selbständigkeit dieses Dienstleistungsunternehmens anderer- 
seits durch eine marketing-orientierte Neubestimmung des 
Tätigkeitsbereichs von Handelsvertretungen zu schließen. 


Ausgehend von der dualen Stellung der Handelsvertretung 

im System des Marketing wird eine rollenorientierte Analyse 
der Dienstleistungen bzw. des Marketing von Handelsvertre- 
tungen vorgenommen. Dabei wird sowohl die Übertragbarkeit 
rollentheoretischer Überlegungen auf Problembereiche des 
Handelsvertreter-Marketing geprüft als auch eine operatio- 
nale Umsetzung im Hinblick auf eine umfassende empirische 
Analyse der Rolle von Handelsvertretungen durchgeführt. 


Einige Aspekte der Arbeit verdienen eine besondere Hervor- 
hebung. Dies gilt einmal hinsichtlich der Entwicklung des 
innovativen rollentheoretischen Bezugsrahmens und der 

daraus abgeleiteten Hypothesen zum Handelsvertreter- 
marketing. Zum anderen greift der Verfasser den neuen Ge- 
danken einer dualistischen Interpretation des Handelsver- 
treters auf und entwickelt diesen auf empirischer Grund- 
lage weiter. Schließlich dokumentiert die Arbeit eine umfas- 
sende empirische Überprüfung des Hypothesengerüsts auf 
repräsentativer Grundlage. In einer sorgfältig angelegten 


Befragung wurden Handelsvertretungen, Hersteller und 


Kunden im Hinblick auf die relevanten empirischen Zusam- 


menhänge analysiert. 


Insgesamt bringt die theoriegeleitete empirische Arbeit 
einen beachtlichen Fortschritt der Forschung im Bereich 
des vertikalen Marketing und eröffnet der Diskussion über 
ein wirksames Handelsvertretermarketing in der Praxis 


neue Perspektiven. 


Münster, im August 1981 Prof. Dr. Heribert Meffert 
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A. Handelsvertreter-Marketing im Spannungsfeld von In- 
dustrie und Handel 


1. Entwicklung des Handelsvertreter-Marketing 


Der Grundgedanke des Marketing hat sich mit dem Wandel von 
einer produktions- und verkaufsorientierten zu einer kun- 
denbezogenen Denkweise als marktorientierte Führung des 
gesamten Unternehmens vielfach etabliert. Ausgehend von 
seiner klassischen Domäne im Konsumgüterbereich setzte sich 
die bewußte Ausrichtung an den Wünschen, Problemen und 
Bedürfnissen der Kunden allmählich in industriellen Wirt- 
schaftsbereichen und im Dienstleistungssektor durch“. 

"Im Lichte dieser Entwicklung erstaunt die Tatsache, daß 
traditionell bedeutsame Bereiche der Absatzwirtschaft 


scheinbar übergangen wurden. Hierzu zählt u.a. der Handels- 


vertreter"°. 


1 Zu den zentralen Merkmalen des Marketing vgl. Meffert, H., 
Art.: Marketing, in Management-Enzyklopädie, Bd. 4, 
München 1971, S. 383 ff.; Kotler, P., Marketing-Management. 
Analyse, Planung und Kontrolle, Stuttgart 1974, S. 3 ҒҒ.; 
Ahlert, D., Grundzüge des Marketing, Düsseldorf 1980, 

S. 2 f.. 

2 Vgl. Meffert, H., Perspektiven des Marketing іп den Boer 
Jahren - ein Überblick des Herausgebers, in: Marketing 
im Wandel, Hrsg.: H. Meffert, Wiesbaden 1980, S. 3; 

Die Verbreitung des Marketingdenkens beschränkt sich da- 
bei nicht auf Großbetriebe. Vielmehr haben bereits ca. 

12 % mittelständischer Unternehmen aller Größenklassen 
(ab loo bis über 5.000) das Marketing als organisatorisch 
integriertes Managementkonzept realisiert, bei weiteren 13 % 
steht das Marketing gleichberechtigt neben dem Verkauf. 
Unterschiede von 8 % zu 16 % kennzeichnen dagegen die 
Diffundierung bei Investitionsgütern im Vergleich zu Ge- 
und Verbrauchsgütern. Vgl. Hartan, M., Marketing- und 
Vertriebsorganisation in mittelständischen Unternehmen, 
Teil 1, Eingliederung des Marketing in die Aufbauorga- 
nisation der befragten Unternehmen, RKW-Schriftenreihe 
Marktorientierte Unternehmensführung-Absatzwirtschaft, 
Frankfurt 1974, S. 8. 

3 Meffert, H., Die Handelsvertretung im Spannungsfeld des 
Marketing-Systems, in: HV + HM 1976, S. 83. 


Eine vergleichsweise stiefmütterliche Behandlung in der 
neueren Marketingliteratur!' steht dabei in offenem Wider- 
spruch zu einer vielfach diskutierten Renaissance des 
Handelsvertreters-. Diese Renaissance bezieht sich da- 
bei weniger auf eine quantitativ meßbare Ausweitung der 
Handelsvertretertätigkeit”, vielmehr werden Chancen und 


Probleme dieses Absatzmittlers - nicht zuletzt angesichts 


1 Vgl. Meffert, H., Die Handelsvertretung ..., а.а.О.; den 
genannten Sachverhalt belegen die Ergebnisse einer Stu- 
die, daß weder in Lehrwerken der allgemeinen Betriebswirt- 
schaftslehre bzw. des Marketing - abgesehen von einer 
Ausnahme - noch in Zeitschriften eine ausführliche und 
umfassende Darstellung der Tätigkeit von Handelsvertre- 
tungen anzutreffen ist; vgl. Schenk, H.O., Spannagel, R., 
wölk, A., Funktionen und Leistungen der Handelsvertretung 
im Wettbewerb der Vertriebssysteme, Berlin 1974, S. 29 £. 
bzw. 65. 

2 Vgl. Voss, H., Handelsvertreter oder Reisende - eine Re- 
naissance für Handelsvertreter?, in: Handbuch Marketing, 
Hrsg.: J. Koinecke, S. 671 ff.; Jeske, J.J., Ber Muster- 
koffer reicht schon längst nicht. mehr, in: FAZ, Nr. 281 
vom 3.12.1977, 5. 11; о.У., Ein neues Berufsbild ange- 
strebt, in: Handelsblatt Nr. 114 vom 10.7.1978, S. 19; 
Irgel, L., Wieder im kommen: der Handelsvertreter, in: 

MJ 1976, S. 323 ff.. Diese Entwicklung ist dabei nicht 
national begrenzt; vgl. auch Kuzela, L., How to work with 
a Manufacturer's Rep, in: Industry Week 1977, Heft 2, S. 
40 ff.; ein spezielles Beispiel belegt Hirsig, B.W., 
Agents show their effectiveness in the Automotive After- 
market, in: AM 1979, Heft 10, S. 31. 

3 Mit mehr als 350 Mrd. DM setzen Handelsvertretungen 
knapp die Hälfte des Inlandsumsatzes der deutschen In- 
dustrie um, vgl. Jeske, J.J., a.a.O., 5. 11; о.У., Han- 
delsvertreter setzen viel um, in: Handelsblatt Nr. 243 
vom 19.12.1977, S. 11. 


konjunktureller Entwicklungen - kritisch neu überdacht !. 
Kristallisationspunkt der Diskussion wird zunehmend die 


Eigenständigkeit von Handelsvertretungen als Dienstlei- 


stungsunternehmen“. 


Die hier erkennbare Lücke zwischen der bisherigen Einbet- 
tung der Handelsvertretung in das klassische Marketing 
auf der einen Seite und der Selbständigkeit dieses Dienst- 


leistungsunternehmens auf der anderen Seite regt eine mar- 


ketingorientierte Neubestimmung des Tätigkeitsbereichs 
von Handelsvertretungen und ihrer Stellung im vertikalen 
Marketing an. 


1 Der Einfluß konjunktureller Entwicklungen auf die Tätig- 
keit von Handelsvertretungen wird beispielhaft deutlich, 
wenn Hersteller die Vertriebspolitik als zweitwichtigsten 
Bereich kooperativer Maßnahmen mit dem Handel in der Re- 
zession einstufen (hinter der Produktpolitik); vgl. Ronlmann, 
P., Marketing in der Rezession. Ein Beitrag zur antizyk- 
lischen Produkt- und Programmpolitik bei langlebigen Kon- 
sumgütern, Wiesbaden 1977, S. 159 f. und S. 204, Zur 
kritischen Situationsanalyse vgl. Voss, H., Wandel durch 
Nachdenken, Handelsvertreter-Praxis, Heft 11, Braunschweig 
1979, S. 15 £.; Bless, H.J., Wieviel Freiraum hat der freie 
Handelsvertreter, іп: VuM 1974, Heft 12, S. 3 ££.; 

Quitzau, H., Wer kann's besser, in: LZ Nr. 47 vom 24.11. 
1978, S. 86. Eine umfassende Analyse quantitativer Ent- 
scheidungshilfen bei der Wahl von Absatzorganen belegen 
Dichtl,E., Raff&e,M., Niedetzky,H.M., Reisende oder Han- 
delsvertreter - Eine Anleitung zur Lösung eines Entschei- 
dungsproblems mit praktischen Vorschlägen, Mannheim 1981. 

2 Das Verständnis von Handelsvertretungen als Dienstlei- 
stungsunternehmen konkretisiert die rechtliche Begriffs- 
bestimmung des $ 84 HGB auf seinen wirtschaftlichen Hin- 
tergrund ("Handelsvertreter ist, wer als selbständiger 
Gewerbetreibender ständig damit betraut ist, für einen 
anderen Unternehmer Geschäfte zu vermitteln", $ 84 Abs. 1, 
HGB) ; vgl. auch Bachmann, R., Das neue Recht des Handels- 
vertreters, Kissing 1978, S. 18 ff.. Die Chancen für das 
Marketing im Dienstleistungsbereich belegt Meffert, H., 

Die Perspektiven des Marketing in деп 8oer Jahren, а.а.о., 
S. 31; besondere Profilierungsmöglichkeiten für Handels- 
vertretungen betont Tietz, B., Die Haupttendenzen für das 
Handelsmarketing in деп Boer Jahren, in:Marketing im Wandel, 
а.а.0.,5.117 £.; zur grundsätzlichen Einordnung der Handels- 
vertreteraktivitäten als Dienstleistungen vgl. Falk,B., 

Zur Bedeutung des Dienstleistungsmarketing, in:Dienstlei- 
stungsmarketing,Hrsg. :B.Falk,München 1980,5. 16; Каһте11,Ј.М., 
Marketing in the Service Sector,Cambridge Mass, 1974,5. 7; 
Meyer,P.W.,Tostmann,T. ‚Dienstleistungsmarketing,in:JAVF 
1978, S. 286 ff. insbes. S. 293. 


Als Ausgangspunkt einer Neuorientierung ist eine Standort- 
bestimmung der Tätigkeit von Handelsvertretern im Distri- 
butionssystem unverzichtbar. Eine differenzierte Kenntnis 
der Position von Handelsvertretungen im Absatzkanal be- 
reitet den Weg zum Verständnis aktueller Entwicklungen 

bei Industrie und Handel und ihren Auswirkungen auf Han- 
delsvertretungen. Die Formulierung von Konsequenzen bedarf 
dabei der Einbeziehung geeigneter Forschungsansätze, die 
eine strategische Orientierung des Marketing von Handels- 
vertretungen und eine projektive Maßnahmenplanung unter- 
stützen. 


2. Duale Stellung der Handelsvertretung im vertikalen 
Marketing 


Eine Standortbestimmung der Handelsvertretung! im System 

des Marketing deckt auf”, daß sich die Handelsvertretung als 
Absatzmittler zwischen einem Lieferanten- und Kundenmarkt 
bewegt, wobei beide Marktseiten aus Industrie- und Han- 
delsbetrieben zusammengesetzt sein können. Abbildung 1 
veranschaulicht den gesamten Tätigkeitsbereich von Han- 
delsvertretungen”. Die größte Bedeutung kommt Handelsver- 
tretungen dabei innerhalb der Produzentenstufe sowie zwischen 
Produktion und Groß- bzw. Einzelhandel zu (in der Abbil- 

dung 1 schraffiert)*. 


1 Wegen der unternehmerischen Eigenständigkeit von Handels- 
vertretern wird für deren unternehmerische Belange дег 
Begriff Handelsvertretung verwendet. Vom Handelsvertreter 
soll gesprochen werden, wenn unmittelbar auf die Person 
und ihre Eigenschaften abgezielt ist. 

2 Zur Systembetrachtung des Marketing vgl. Meffert, H., 
Marketing. Einführung in die Absatzpolitik, 5. Aufl., Wies- 
baden 1980, S. 39 ff.. 

3 Vgl. Batzer, E., Meyerhöfer, W., Aufgaben, Stellung und 
Entwicklungsperspektiven der Handelsvertretung in der 
Bundesrepublik Deutschland, Berlin 1970, S. 26. 

4 Vgl. ebenda,S.27; Meffert,H. ,‚Marketing,a.a.0.,5.398.Es 
wird sogar die Ansicht vertreten,daß Handelsvertretungen 
"an allen entscheidenden Verbindungsstellen" des gesamten 
Wirtschaftsgefüges anzutreffen sind;vgl.Jeske,J.J.,a.a.0., 
S. 11. 


Ausländische 
Produktion 


D 


Einzelhandel, Gastgewerbe 
und sonstige Großverbraucher 


Inlandsverbrauch 


Abb. 1: Tätigkeitsbereiche von Handelsvertretungen 


Die Abbildung dokumentiert die Vielschichtigkeit mehrstufi- 
ger Distributionssysteme und beleuchtet zugleich den Aufga- 
benbereich von Handelsvertretungen im vertikalen Marketing. 


1 Der Verkauf über Handelsvertreter wird auch als indirek- 
ter Absatz bezeichnet; vgl. Meffert, H., Marketing,a.a. 
O., S. 393 f.. Zur Begriffsbildung Distribution-Absatz- 
kanal-vertikales Marketing vgl. insbes. die umfassende 
Übersicht bei Maas, R.M., Absatzwege - Konzeptionen und Mo- 
delle, Wiesbaden 1980, S. 15 ЁЁ.; Ahlert, D., Grundzüge 
des Marketing, а.а.О., S. 198 ҒҒ.; Steffenhagen, Н., 
Vertikales Marketing, in: Marketing-Enzyklopädie, Band 
2, München 1974, S. 675 ҒҒ.; Rosenbloom, B., Marketing 
Channels. A Management View, Hinsdale 1978, S. 48 f.; Stern, 
L.W., El-Ansary, A.I., Marketing Channels, Englewood Cliffs 
1977, S. 56 ff.; Sims, J.T., Foster, J.R., Woodside, 
A.G., Marketing Channels - Systems and Strategies, 
New York usw. 1977, S. 6 £.. 


Die eingetragenen Positionen der Handelsvertreter in diesem 
System zeichnen sich gegenwärtig durch einen übereinstimmen- 
den Kern ihres Tätigkeitsbereiches aus. Demnach"ist der Han- 
delsvertreter ein Dienstleistungsunternehmer, der es über- 
nimmt ... für einen anderen Unternehmer (z.B. eine Indu- 
striefirma oder einen Importeur) in einem bestimmten Be- 
zirk die Aufgabe des Verkaufens im weitesten Sinne zu über- 
nehmen" 1. 

Die Einordnung als Dienstleistungsunternehmen im Vertriebs- 
bereich bringt gleichzeitig zum Ausdruck, daß Funktionen | 
und Leistungen von Handelsvertretungen nur aus der dynami- 
schen Entwicklung der Vertriebsformen im vertikalen Mar- 
keting erklärt werden können“. 


Die Entwicklung bei den unmittelbaren Marktpartnern von 
Handelsvertretungen ist in den letzten Jahren durch 
tiefgreifende Wandlungen gekennzeichnet. Kooperation und 
Konzentration bei Industrie und Handel beleuchten schlag- 
lichtartig diesen Prozeß». Eingebettet in diese Entwicklung 


1 Voss, H., Art.: Handelsvertreter, in: Management-Enzy- 
klopädie, 3. Band, München 1970, S. 415 ff.. 

2 Vgl. Meffert, H., Die Handelsvertretung im Spannungsfeld 
des Marketing-Systems, а.а.О., S. 83 £.. 

3 Vgl. beispielhaft Meffert, H., Perspektiven des Marke- 
ting in den Boer Jahren, a.a.0., S. 21 f.; Steffenhagen, 
H., Konflikt und Kooperation in Absatzkanälen, Wiesbaden 
1975, S. 21 Ғ.; о.У., Welche Auswirkungen haben Koope- 
ration und Konzentration, in: LZ Nr. 41 vom 13.10.1978, 
S. 8; empirische Beispiele dieser Problematik belegen 
Meffert, H., Steffenhagen, H., Konflikte zwischen Industrie 
und Handel - Empirische Untersuchungen im Lebensmittel- 
sektor der BRD, Wiesbaden 1976 sowie einige Beiträge in 
Meffert, H., (Hrsg.), Marketing heute und morgen. 
Entwicklungstendenzen des Marketings in Theorie und 
Praxis, Wiesbaden 1975, S. 299 ff.. 


können "ein wirkungsvolles Herstellermarketing einerseits 
und ein sich zunehmend profilierendes Händlermarketing an- 
dererseits ... auch für die Handelsvertretungen nicht ohne 
Einfluß bleiben"!. So sehen sich Handelsvertretungen bei- 
spielsweise verstärkt Forderungen beider Marktpartner ge- 
genüber, die auf eine Ausweitung der bisherigen Leistungen 
abzielen. Derartige Funktions- und Risikoverlagerungen 
(z.B. Herstellerwerbung, Delkredere, Regalpflege) bieten 
dabei vielfach Anlaß zu Meinungsverschiedenheiten und 
Konflikten“. 


Unter dem Einfluß der beschriebenen situativen Veränderun- 
gen bei Industrie und Handel haben sich offensichtlich 

die Meinungen und Vorstellungen und insbesondere die Er- 
wartungen an das Dienstleistungsangebot von Handelsvertre- 
tungen grundlegend gewandelt. Um dem ständigen Zwang zur 
Anpassung wirksam zu begegnen und um aktuelle Marktent- 
wicklungen besser antizipieren zu können, ist es erforderlich, 
daß "die Handelsvertretungen auf die Veränderungen be- 

wußt eingehen und ein eigenständiges und systematisches 
Handelsvertreter-Marketing betreiben"?, Die Beson- 

derheit eines solchen Marketing begründet sich aus der dua- 
len Einbindung einer Handelsvertretung in den Absatzkanal 
und der damit einhergehenden zweiseitigen Wirksamkeit 

ihrer absatzpolitischen Instrumente. 


Den Gedanken, beide Marktpartner in das Handelsvertreter- 
Marketing zu integrieren ‚veranschaulicht Abbildung 2. 


1 Meffert, H., Die Handelsvertretung im Spannungsfeld des 
Marketing-Systems, а.а.О., S. 84. 

2 Vgl. ebenda, S. 84 f. sowie 0.V., Konflikte erkennen und 
vermeiden lernen, in: 17 Nr. 9 vom 2.3.1979, 5. 104. 

3 Meffert, H., Die Handelsvertretung im Spannungsfeld des 
Marketing-Systems, а.а.О., 5. 135; vgl. auch Koinecke, J., 
Marketing mit Handelsvertretern im härteren Markt, in: 

HV + HM 1976, S. 195. 
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Abb. 2: Dualistische Marketingkonzeption von Handelsvertretungen 


Die Zweiseitigkeit dieser Orientierung kommt darin zum 
Ausdruck, daß gegenüber jeder 'Zielgruppe' eine spezifische 
Marketingkonzeption vorliegt (Konzeptionen A und в)1. 
Dabei ist weniger an zwei isolierte Dienstleistungsbündel 
gegenüber Kunden und Herstellern gedacht; vielmehr gilt es, 
eine einheitliche und sich ergänzende Konzeption aufzubauen. 
Zentrale Gestaltungsmerkmale dieses dualistischen Kon- 
zeptes sind: 

"> Die Handelsvertretung soll "Vollstrecker" des 

Marketing der von ihr vertretenen Unternehmungen 


sein (Konzeption B). 


- Die Handelsvertretung hat als Dienstleistungsun- 
ternehmen ein eigenes Marketing unter dem Gesichts- 
punkt des eigenen Geschäfts zu treiben (Konzeption 

2 
A) " ° 


Die Marketingkonzeption vom Typ B stellt gleichsam den 
bisherigen - und damit weitgehend vorhandenen - Teil eines 
Handelsvertreter-Marketing dar. Eine wirksame Reaktion auf 
beschriebene Marktentwicklungen und Veränderungen im Ver- 
triebsbereich erfordert jedoch von den Handelsvertretern eine 


Umgewichtung traditioneller Denkweisen. Profilierung ge- 
genüber Mitbewerbern (d.h. anderen Handelsvertretungen und 


1 Die Zweiseitigkeit eines Handelsvertreter-Marketing 
betont erstmals Meffert, H., Die Handelsvertretung 
in den 8oer Jahren, in: HV + HM 1977, S. 788. 

2 Voss, M., Handelsvertreter-Marketing, in: Handbuch Mar- 
keting, Band 2, Hrsg.: J. Koinecke, Gernsbach 1978, 
S. 1434 (Ergänzungen vom Verfasser); die generelle Auf- 
gabenstellung für Handelsvertretungen wurde treffend 
als "creative catalyst' zwischen Industrie und Handel 
umschrieben, vgl. Newton, D.J., Role of Premium Rep 
more than a Salesman, in: Advertising Age, Nr. 42 vom 
16. Oktober 1978, S. 18 £.. 
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anderen Vertriebsformen) und damit langfristige Absicherung 
des eigenen Unternehmens sind letztlich nur bei einer aus- 
gereiften Marketingkonzeption vom Typ A möglich. Diese 
zielt darauf ab, aktuellen und potentiellen Vertragspart- 
nern das Leistungsangebot der Handelsvertretung als ge- 
schlossenes Dienstleitungspaket transparent zu machen, 
"denn sie sind die eigentlichen Kunden der Handels- 
vertretung als Abnehmer ihrer Dienstleistung" 1. 

Die Konzipierung eines derartigen dualistisch orientierten 
Handelsvertreter-Marketing erfordert bei einer anzustreben- 
den Ausrichtung an den realen Gegebenheiten“ die unmittelba- 
re Einbeziehung der beschriebenen Veränderungen in den 
Vorstellungen und Erwartungen der Marktpartner. Konkret be- 
deutet dies, daß ein Ausgleich möglicherweise divergieren- 
der Interessen bei der Gestaltung des Dienstleistungspro- 
gramms nur herbeigeführt werden kann, wenn einer Handels- 
vertretung die an ihre Position geknüpften Erwartungen 
bekannt sind. Nur unter diesen Voraussetzungen ist 

eine Handelsvertretung in der Lage, ihre Rolle im Absatz- 
kanal entsprechend auszufüllen”. Für die Konzipierung eines 
Handelsvertreter-Marketing und damit zur Gestaltung und 
Pflege der Beziehungen im Absatzkanal stellt demnach die 


1 Voss, H., Handelsvertreter-Marketing, а.а.0., S. 1434. 

2 Zu einer an "Echtzeitproblemen" orientierten Marketing- 
Wissenschaft vgl. Meffert, H., Perspektiven des Marke- 
ting in den 80er Jahren, a.a.0., 5. 32; Möglichkeiten des 
Transfers wissenschaftlicher Erkenntnisse auf praktische 
Problemstellungen analysiert Kroeber-Riel, W., Konsumen- 
tenverhalten, 2. Aufl., München 1980, S. 42 ff.. 

3 Bis zu einer endgültigen - d.h. handelsvertreterspezi- 


fischen - Festlegung des Begriffs 'Rolle' wird als Arbeits- 


definition verwendet: Rolle = Verhaltenserwartungen an 
Mitglieder eines sozialen Systems; vgl. Steffenhagen, H., 
Konflikt und Kooperation іп Absatzkanälen, а.а.0., 

5. 47. 
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Analyse der Rolle von Handelsvertretungen einen zentralen 
Ansatzpunkt dar. Eine Analyse von Rollen und Rollenbezie- 
hungen im vertikalen Marketing spiegelt damit zugleich die 
dualistische Struktur eines Handelsvertreter-Marketing 
wider. 


Die grundsätzliche Eignung rollentheoretischer Überlegungen 
zur Analyse der Beziehungen in Distributionssystemen wurde 


im Zusammenhang mit einer funktionalen Betrachtung einzelner 
Marktpartner bereits früh erkannt: 


"Zwar ist die Funktionenlehre ... letztlich eine Lehre 
von der Rollendifferenzierung im Marketing-System. 
Umso mehr erstaunt es, wie wenig sie sich mit dem 
Rollenkonsens und -dissens beschäftigt. Relativ sta- 
bile Rollenstrukturen und ein diesbezüglicher Konsens 
zwischen den Systemteilnehmern bedeuten, daß 

letztere das Marktverhalten wechselseitig recht sicher 
prognostizieren können. Rollendissens ist dagegen 1 
eine weit verbreitete, typische Ursache für Konflikte" . 
Eine Umsetzung dieser Erkenntnisse in eine theoriegeleitete 


empirische Absicherung fand jedoch nur peripher statt. 


1 Meffert, H., Die Leistungsfähigkeit der entscheidungs- 
und systemorientierten Marketing-Theorie, in: Wissenschafts- 
programm und Ausbildungsziele der Betriebswirtschaftsleh- 
re, Hrsg.: G.v. Kortzfleisch, Berlin 1971, S. 172. 

Neben den hier genannten Rollenbeziehungen werden Ziel-, 
Macht- und Kommunikationsbeziehungen im vertikalen Mar- 
keting diskutiert. Vgl. etwa Steffenhagen, H., Konflikt 
und Kooperation in Absatzkanälen, a.a.O., S. 45 ff.; 
Meffert, H., Verhaltenswissenschaftliche Aspekte ver- 
traglicher Vertriebssysteme, in: Vertragliche Vertriebs- 
systeme zwischen Industrie und Handel, Hrsg.: D. Ahlert, 
(Wiesbaden 1981 - im Druck), S. 11o ff.; Stern, L.W., 
Brown, J.W., Distribution Channels: A Social Systems 
Approach, in: Distribution Channels: Behavioral Dimen- 
sions, Hrsg.: L.W. Stern, Boston 1969, S. 17. Ausgehend 
von der Rollenanalyse als zentralem Untersuchungsbereich 
werden die genannten Beziehungen im Einzelfall zur Inter- 
pretation aufgedeckter Rollenbeziehungen ergänzend heran- 
gezogen. 

2 Vgl. Steffenhagen, H., Konflikt und Kooperation in Absatz- 
kanälen, а.а.О., S. 91. 
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Gleichwohl ermutigen bisherige Forschungsansätze деп Ver- 


such, eine Rollenanalyse auf empirischer Basis als Grund- 


lage des dualistischen Handelsvertreter-Marketing durchzu- 
führen. "Nevertheless, many of the concepts and propo- 


sitions of role theory provide a promising means of analy- 
zing channels of distributions as social systems"! 


3. Ziel und Gang der Untersuchung 


Ausgehend von dem Grundgedanken der dualen Einbindung in 
das vertikale Marketing liegt das Ziel der vorliegenden 
Untersuchung in einer rollenorientierten Analyse der 


Dienstleistungen bzw. des Marketing von Handelsvertretungen. 
Diese rollenbezogene Vorgehensweise verfolgt dabei zwei 


Aspekte. Zum einen gilt es zu prüfen, ob sich die bisher 
vorliegenden theoretischen Ansätze einer Rollenanalyse in 
Distributionssystemen auf die Problembereiche des Marketing 
von Handelsvertretungen transferieren lassen. Der zweite 
Aspekt zielt auf eine operationale Umsetzung rollentheo- 
retischer Überlegungen im Handelsvertreter-Marketing im 
Hinblick auf eine umfassende empirische Analyse der Rolle 
von Handelsvertretungen. Die vorliegende Arbeit bezieht 
sich damit sowohl auf theoretische als auch auf empirische 
Fragestellungen. Der bisher deutlich werdende explikative 
Charakter der Arbeit steht dabei in unmittelbarer Verbin- 
dung mit praktisch-normativen Aussagen über Maßnahmenpla- 
nungen im Handelsvertreter-Marketing. Insofern kommt der 
empirischen Untersuchung und den daraus ableitbaren Kon- 


sequenzen eine besondere Bedeutung zu. 


1 Gill, L.E., Stern, L.W., Roles and Role Theory in Dis- 
tribution Channel Systems, in: Distribution Channels: 
Behavioral Dimensions, а.а.О., 5. 23. 
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Ziele und Schwerpunkte der Arbeit sind demnach zusammen- 
fassend: 


1. Entwicklung eines verhaltenswissenschaftlichen Bezugs- 
rahmens zur Rolle von Handelsvertretungen im 


vertikalen Marketing 


2. Umsetzung dieser theoretischen Konzeption in eine 


umfassende empirische Untersuchung. 


Diese generellen Ziele lassen sich durch differenzierte 


Programmfragen präzisieren: 


(1) Eignet sich das Rollenkonzept zur Erfassung der 
dualen Einbindung von Handelsvertretungen im Ab- 
satzkanal? 


(2) Welches sind die zentralen Rollen von Handels- 
vertretungen? 


(3) Bestehen Zusammenhänge zwischen der Rolle von Han- 
delsvertretungen und allgemeinen Merkmalen der 
Marktpartner, die sich für die Gestaltung von 
Marketingmaßnahmen nutzen lassen? 


(4) Welche Konsequenzen ergeben sich aus der Rollen- 
analyse für das dualistische Handelsvertreter- 
Marketing? 


Entsprechend der beschriebenen Zielsetzungen ist der Gang 
der Untersuchung konzipiert. Im Kapitel B wird zunächst 
der verhaltenswissenschaftliche Bezugsrahmen einer Rollen- 
analyse im Handelsvertreter-Marketing aufgebaut. Dieser 


Ansatz mündet in ein theoriegeleitetes Modell, das mit 
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seinem Hypothesengerüst den Ausgangspunkt der empirischen 


Untersuchungen bildet. 


Der empirische Teil der Arbeit (Kapitel C) orientiert sich 
an den beschriebenen Programmfragen der Untersuchung, die 
in Form expliziter Hypothesen verfeinert werden. Nach 
einem konzeptionellen Teil zur Beschreibung der empirischen 
Studie werden in vier Schwerpunkten die grundsätzliche 
Eignung des Rollenkonzeptes, differenzierte Rollen- 
ausprägungen und -beziehungen sowie Ansätze einer rollenbe- 
zogenen Segmentierung der Marktpartner im Handelsvertre- 
ter-Marketing überprüft. Die Auswirkungen der empirischen 
Befunde für Handelsvertretungen sowie Anstöße weiterer 
Forschungen faßt abschließend Kapitel D zusammen. 
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в. Verhaltenswissenschaftlicher Bezugsrahmen eines Han- 
delsvertreter-Marketing 


Ausgangspunkt für die Ermittlung eines dienstleistungsorien- 
tierten Marketing von Handelsvertretungen muß eine einge- 
hende Analyse der aktuellen Stellung der Handelsvertretung 
im vertikalen Marketing sein. Diese Frage nach der gegen- 
wärtigen Rolle von Handelsvertretungen erfordert eine Prä- 
zisierung im Hinblick auf die dualistische Einbindung 
einer Handelsvertretung in den Absatzkanal. Es gilt daher, 
zunächst das Konstrukt 'Rolle' in seiner handelsvertreter- 
spezifischen dualen Ausrichtung zu explizieren. Eine diffe- 
renzierte Analyse des Rollenbegriffs soll daher den Weg 

zu einer umfassenden Diskussion möglicher Rollenkomponenten 
sowie -beziehungen im dualistischen Handelsvertreter- 
Marketing öffnen. Die empirische Fundierung eines Handels- 
vertreter-Marketing macht es darüber hinaus erforderlich, 
solche Faktoren in die Analyse einzubeziehen, die die Aus- 
prägungen der Rolle von Handelsvertretungen beeinflussen 
(z.B. Vertriebsstrukturen, Branchen, Unternehmensgrößen). 
Erst die Gesamtheit dieses Bezugsrahmens vermag den für 

ein Handelsvertreter-Marketing strategisch bedeutsamen 


Erklärungszusammenhang aufzudecken. 


1. Rollenanalyse als Grundlage eines dualistischen Handels- 
vertreter-Marketing 


Die Analyse der Rolle der Handelsvertretung erfordert zu- 
nächst eine begriffliche Klärung des Konstrukts 'Rolle', 
Dabei gilt es zu überprüfen, ob sich dieser erst in der 
jüngeren Diskussion im vertikalen Marketing verwendete 
Terminus auf den Bereich des Handelsvertreter-Marketing 
übertragen läßt und welche spezifischen Besonderheiten 
sich aus der dualen Stellung der Handelsvertretung für 
eine Rollenanalyse ergeben. 
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1.1 Begriffliche Grundlagen der Rollenanalyse 


Der Rollenbegriff hat in der verhaltenswissenschaftlichen 
Forschung vielfach Verwendung gefunden, wobei eine Viel- 
zahl unterschiedlicher Bedeutungsinhalte anzutreffen ist. 
Dabei hat sich keine allgemeingültige Begriffsklärung 
herausgebildet. Es gilt daher, die Ansätze verschiedener 
Forschungsrichtungen im Hinblick auf eine Verwendung im 
Rahmen des Handelsvertreter-Marketing zu vergleichen. 


Der Rollenbegriff geht auf kulturanthropologische Forschun- 
gen zurück. Einstellungen, Wert vorstellungen und Verhal- 
tensweisen, die dem Inhaber eines sozialen Status von der 
Gesellschaft zugeschrieben werden, bilden die zentralen 
Merkmale des Begriffs. Restriktiv für die vorliegende 
Problemstellung wirkt sich aus, daß dieser Forschungsan- 


satz zwischen den realisierten Rollenerfüllungen und 


1 Vgl. Linton, R., The Study of Man, New York 1936; ders., 
The Cultural Background of Personality, London 1945. 
Für die betriebswirtschaftlich ökonomisch ausgerichtete 
Forschung sind insbesondere die Relativität sozia- 
ler Wertsysteme sowie angesichts wechselnder Interna- 
tionalisierung der Märkte die ermittelte interkulturelle 
Beliebigkeit von Rolleninhalten hervorzuheben. Zur Be- 
deutung individueller Wertsysteme im Marketing vgl. 
Dahlhoff, H.D., Individuelle Wertorientierungen - 
Analyse und Aussagewert personenspezifischer Werthierar- 
chien im Marketing, Arbeitspapiere des Instituts für 
Marketing der Universität Münster, Hrsg. H. Meffert, 
Nr. 23, Münster 1980, S. 4 f.. Beispiele für einen un- 
terschiedlichen interkulturellen Bedeutungsgehalt ver- 
wendeter Begriffe belegt Althans, J., Standardisierung von 
Marketingkonzeptionen in internationalen Unternehmen aus 
der Sicht von Tochtergesellschaften - Eine explorative 
Studie auf einem überseeischen Markt, Arbeitspapiere des 
Instituts für Marketing der Universität Münster, Hrsg.: 
H. Meffert, Nr. 20, Münster 1980, 5. 20. 
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möglichen Rollenerwartungen nicht differenziert und sich 
damit eines wesentlichen Aspektes empirischer Forschung 
verschließt. 


Eine stärkere Explizierung hat der Rollenbegriff in der 


soziologischen Forschung gefunden”. Ohne im Detail die 
Einzelheiten der hier vorherrschenden klassifikatorisch- 


taxonomischen Bemühungen aufzugreifen, lassen sich zwei 
zentrale Rollenkonzepte ausmachen”. Nach dem normativen 
Konzept sind Rollen eine Reihe von Erwartungen“, die 


gegenüber dem Inhaber einer sozialen Position bestehen”. 


1 Vgl. Wiswede, G., Rollentheorie, Stuttgart 1977, S. 14 
sowie Sader, M., Rollentheorie, in: Handbuch der Psycho- 
logie, 7. Bd., Sozialpsychologie, 1. Halbband, Göttingen 
1975. 

2 Zu einem umfassenden Überblick vgl. Popitz, M., Der Be- 
griff der sozialen Rolle als Element der soziologischen 
Theorie, Tübingen 1967. 

3 Zur Diskussion des Rollenbegriffs in der Soziologie 
vgl. Dahrendorf, R., Homo Sociologicus, 13. Aufl., Op- 
laden 1974, S. 25 ҒҒ.; ders., Rolle und Rollentheorie, 
in: Wörterbuch der Soziologie, Hrsg.: W. Bernsdorf, Stutt- 
gart 1969, S. 902 ff.; Sarbin, T.R., Turner, R.H., Role, 
in: International Encyclopedia of the Social Sciences, 
Hrsg.: D.L. Sills, Vol. 13, New York 1972, S. 546 ҒҒ.; 
Claessens, D., Rolle und Macht, 2. Aufl., München 1970, 

5. 11 ЁЁ. sowie Tenbruck, F.M., Zur deutschen Rezeption 
der Rollentheorie, in: KZfSS 1961, S. 1 ҒҒ.; Levinson, 
D.J., Role, Personality and Social Structure in the Or- 
ganizational Setting, in: Sociology, Hrsg.: S.M. Lipset, 
N.J. Smelser, Englewood Cliffs 1961, S. 299 ff.. Einen 
Gesamtüberblick rollentheoretischer Abhandlungen geben 
Biddle und Thomas, vgl. Biddle, B.J., Thomas, E.J. (Hrsg.), 
Role Theory, Concepts and Research, New York usw. 1966, 

S. 8 f. und S. 16. 

4 Zur Entstehung von Erwartungen aufgrund von Interaktionen 
in einem sozialen System vgl. Bales, R.F., Task roles .and 
social roles in problem solving groups, in: Current studies 
in social psychology, Hrsg.: I.D. Steiner, M. Fishbein, 
New York 1965, S. 321 ff.; Sherif, C.W., Orientation in 
Social Psychology, New York usw. 1976, S. 6o f.. 

5 Zur Differenzierung soziologischer Rollenkonzepte vgl. 
wiswede, G., а.а.О., S. 15; Banton, M., Roles - An In- 
troduction to the Study of Social Relations, London 1965, 
S. 29 ff.; Sarbin, T.R., Allen, V.L., Role Theory, in: 

The Handbook of Social Psychology, Hrsg.: G. Lindzey, 

E. Агопѕоп, Reading 1968, S. 488 ff.; zum normativen 
Rollenbegriff vgl. Thomas, E.J., Biddle, B.J., Basic Con- 
cepts for Classifying the Phenomena of Role, in: Role 
Theory: Concepts and Research, а.а.О., 5. 23 ff. sowie die 
dort anggebene Literatur. 
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Gegenüber der ursprünglichen Definition von Linton wird hier 
der Begriff 'Status' durch den der 'Position' ersetzt, um 
auf diese Weise den eher im Sinne von Prestige verwende- 
ten Statusbegriff durch einen mehr auf konkrete Funktionen 
ausgerichteten Begriff zu versachlichen!. Hinsichtlich der 
Stellung einer Handelsvertretung im Absatzkanal erweist 
sich diese Modifikation als vorteilhaft, läßt sich doch die 
Position einer Handelsvertretung - z.B. durch ein bestimm- 
tes Aufgabenprofil - relativ klar abgrenzen. Weniger ge- 
eignet ist das normative Rollenkonzept dagegen zu beurtei- 
len, wenn es um eine Weiterentwicklung des gegenwär- 

tigen Leistungsangebotes von Handelsvertretungen in ein an 
den zukünftigen Erwartungen orientierten Dienstleistungs- 
programmsgeht. Hier erweist sich die alleinige Fixierung 
auf die Erwartungshaltungen an Handelsvertretungen als zu 
einseitig. Insbesondere die fehlende Relativierung im Ver- 
gleich zum bestehenden Dienstleistungsangebot steht der 
strategischen Ausrichtung eines Handelsvertreter-Marketing 
entgegen. 


Ein weiter gefaßter Rollenbegriff liegt dem behavioralen 
Rollenkonzept zugrunde. Hier versteht man unter Rolle ein 
Verhalten, das gegenüber den Inhabern anderer sozialer 
Positionen ausgeübt wird®. Im Vergleich zum normativen 


1 Vgl. Claessens, D., а.а.О., S. 19; Thomas, E.J., Biddle, 
B.J., Basic Concepts for Classifying the Phenomena of 
Role, a.a.O., S. 28 f.. Daneben werden die Begriffe 
Status und Position teilweise synonym verwendet, vgl. 
Gill, L.E., Stern, L.W., а.а.О., S. 33; Kirsch, W., Ent- 
scheidungsprozesse, 3. Band, Wiesbaden 1971, S. 101. Zur 
grundlegenden Abgrenzung des Positionsbegriffs vgl. 
Gross, N., Mason, S.W., McEachern, W.A., Explorations 
in Role Analysis, New York 1958, S. 48 ff.. 

2 Vgl. Wiswede, G., a.a.0., S. 15; Merton, R.K., Social 
Theory and Social Structure, Glencoe 1957, 5. 116 ҒҒ. 
und S. 336 ff.. 
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Rollenbegriff werden die an einen Positionsinhaber gerichte- 
ten Erwartungen nicht explizit als Bestandteil seiner Rol- 
le verstanden, sie finden indirekt ihren Ausdruck in dem 
realisierten Verhalten. "Die Diskussion der genannten 
kontroversen Standpunkte zu Inhalt und Funktion des Rol- 
lenbegriffs scheint demnach kaum eine Begriffsbestimmung 
zuzulassen, die nicht in irgendeiner Weise als unangemes- 


sen oder restriktiv angesehen wird" !. 


Den Problemen um die theoretischen Dimensionen des Rollen- 
begriffs versucht die sozialpsychologische Forschung durch 
eine Ausrichtung auf operational brauchbare Definitionen 

zu begegnen. Insbesondere organisationale Forschungsansätze 
verwenden einen konkreteren Rollenbegriff?. So wird et- 
wa die Rolle verstanden als Bündel unabhängiger Aktivitä- 
ten, die in ihrer Kombination das Verhalten eines Positions- 
inhabers” oder - auf einer höheren Aggregationsebene - 


das Verhalten von Organisationen ausmachen“. 


Der Positionsbegriff findet dabei in einer ausgeweiteten 


Fassung Anwendung. Demnach umfaßt eine Position "eine 


рч 


Wiswede, G., а.а.0., S. 16. 

2 Vgl. ebenda, S. 21 sowie Rosenstiel, L.v., Grundlagen 
der Organisationspsychologie, Stuttgart 1980, S. 47 f.. 

3 Vgl. Herbert, T.T., Dimensions of Organizational Beha- 
vior, New York-London 1976, S. 316; Luhmann, N., Funk- 
tionen und Folgen formaler Organisation, Berlin 1964, 
S. 34 Ғ.; Hayntz, R., Soziologie der Organisation, Rein- 
Бек 1963, 5. 81 ҒҒ.. 

4 Vgl. Katz, D., Kahn, R.L., Тһе Social Psychology of Or- 

ganizations , New York 1966, S. 179; Parsons, T., 

Shils, E.A., The Content of Roles, in: Role Theory, 

Concepts and Research, а.а.О., 5. 239, 
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Menge von Personen, die gleiche Merkmale aufweisen ... 

oder für die ein Bündel einzigartiger Kognitionen entweder 
von ihnen selbst oder von anderen gehalten wird", Diese 
mit einer Position assoziierten Informationen betreffen 

zum einen das äußere Verhalten bzw. sichtbare Eigenschaften 
eines Positionsinhabers (faktische Informationen) .Daneben 
sind zugleich mutmaßliche Einstellungen, Überzeugungen 

und Werte Bestandteil dieser kognitiven Informationen (wer- 
tende Informationen). Eine Rolle ist demzufolge "der In- 
begriff der kognitiven Informationen faktischer und werten- 


u Е . А 422 2. 3 
der Art, die im Individuum mit einer Position assoziiert"". 


Dieser Rollenbegriff umfaßt in seiner Ausrichtung auf 
faktische und wertende Bestandteile die zuvor diskutierten 
Konzepte des normativen bzw. behavioralen Rollenverständ- 
nisses. Gleichzeitig schließt diese Definition"nicht aus, 
daß es der Positionsinhaber selbst ist, der über die die 
Rolle konstituierenden Informationen bezüglich der Posi- 
tion verfügt. Die entsprechenden kognitiven Informationen 
des Positionsinhabers umfassen sowohl sein eigenes 'Wis- 
sen' über diese Position als auch sein Wissen von den 
Erwartungen und Normen, die andere mit dieser Position 
verbinden"?. Das Zusammenwirken der diskutierten rollen- 


1 Biddle, B.J., The Present Status of Role Theory, Colum- 
bia 1961, S. 5 in der Übersetzung von Kirsch, W., Ent- 
scheidungsprozesse, 3. Band, а.а.О., 5. 101. 

2 Vgl. Kirsch, W., Entscheidungsprozesse, 3. Band, а.а.о., 
S. 102. Die von Kirsch diskutierten Komponenten kogni- 
tiver Informationen über eine Position werden auch als ge- 
nerelle verhaltensspezifische Rollen diskutiert (Overt role, 
Covert role, Prescriptive role, Descriptive role, 
Evaluative role, Active role, Sanctioning role), vgl. 
Thomas, E.J., Biddle, B.J., Basic Concepts for Classi- 
fying the Phenomena of Role, а.а.0., S. 31. 

3 Kirsch, W., Entscheidungsprozesse, 3. Band, а.а.О.,5. 102. 

4 Ebenda, 5. 102 Ғ.; die besondere Bedeutung des Selbst- 
verständnisses des Positionsinhabers für die Rollenaus- 
übung wird betont bei Porter, L.W., Lawler, E.E., Mana- 
gerial Attitudes and Performance, Homewood 1968, S. 

24 f.; Behling, O., Schriesheim, C., Organizational Be- 
havior, Boston 1976, S. 84. 
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bezogenen Merkmale in einem sozialen System! veranschau- 
licht Abbildung 3°. 


ROLE SENDERS 


FOCAL PERSON 
RECEIVED ROLE 
ROLE BEHAVIOR 


Abb. 3: Grundmodell der allgemeinen Rollenanalyse 


ROLE 
EXPECTATIONS 


1 Zum allgemeinen Zusammenhang zwischen Rollen und 
ihren umgebenden sozialen Systemen vgl. Parsons, T., 
The Social System, Glencoe 1964, insbes. S. 25; eine 
Integration verhaltenswissenschaftlicher Rollenanaly- 
sen mit systemorientierten Strukturanalysen dokumen- 
tiert Meffert, H., Absatztheorie, systemorientierte, 
in: HdA, Hrsg.: В. Tietz, Stuttgart 1974, Sp. 138 ff. 
und insbesondere Meffert, H., Die Leistungsfähigkeit der 
entscheidungs- und systemorientierten Marketing-Theo- 
rie, in: Wissenschaftsprogramm und Ausbildungsziele 
der Betriebswirtschaftslehre, Tagungsberichte des 
Verbandes der Hochschullehrer für Betriebswirtschaft 
e.V., Hrsg.: G.v. Kortzfleisch, Berlin 1971, 

5. 172. 

2 Das beschriebene Rollenmuster wird auch als 'role 
episode' diskutiert, vgl. Katz, D., Kahn, R.L., 
a.a.0., S. 182 ҒЕ.; Herbert, T.T., a.a.O., 

S. 317 ҒҒ.; Kahn, R.L., u.a., Organizational Stress: 
Studies in Role Conflict and Ambiguity, New York 
usw. 1964, 5. 26 ff.. 
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Die Rollenerwartungen der Mitglieder (role senders) 

eines abgegrenzten sozialen Systems - im vorliegenden 
Fall des Absatzkanals - sind Ausdruck bewerteter Vorstellun- 
gen (role expectations) in Bezug auf das Verhalten der 
Mitglieder, die im Mittelpunkt des Interesses stehen (fo- 
cal persons). In der übermittelten Rolle (sent role) er- 
reichen diese Erwartungen über festgeschriebene (z.B. 
vertragliche) oder informale Beziehungen den Empfänger und 
bilden damit seinen kognitiven Informationsstock!. Die 
externen Rollenerwartungen formen beim Empfänger zusammen 
mit seinen eigenen Vorstellungen über die Art und Weise 
der Rollenausübung seine empfangene Rolle (received role) 


und münden in ein tatsächliches Rollenverhalken 


Übertragen auf die Stellung der Handelsvertretung bedeu- 
tet dies, daß die Marktpartner im Absatzkanal Erwartungen 
an die Rolle einer Handelsvertretung stellen. Die bis- 


1 Der Begriff Informationsstock lehnt sich an einen in der 
Käuferverhaltensforschung verwendeten Terminus an, der 
eine relativ stabile Informationsbasis - z.B. aufgrund 
wiederholten Informationszuflusses - bezeichnet. Vgl. 
hierzu beispielhaft Belonax, J.A., Mittelstaedt, R.A., 
Evoked set size as a function of number of choice cri- 
teria and information variability, in: Advances in 
Consumer Research, Hrsg.: H.K. Hunt, Provo 1978, S. 

48 ff., sowie den Überblick bei Meffert, H., Steffenha- 
gen, H., Freter, H.,(Hrsg.), Konsumentenverhalten und 
Information, Wiesbaden 1979, S. 27 f.; Hughes, D.G., 

Ray, M.L. (Hrsg.), Buyer/Consumer Information Processing, 
Chapel Hill 1974. 

2 Die beschriebene Grundstruktur rollentheoretischer Über- 
legungen hat in jüngerer Zeit Eingang in das vertikale 
Marketing gefunden. Insgesamt liegen jedoch erst weni- 
ge Arbeiten vor, die die Eignung der Rollenanalyse für 
absatzwirtschaftliche Fragestellungen herausarbeiten, 
vgl. hierzu insbesondere Gill, L.E., Stern, L.W., 

Roles and Role Theory in Distribution Channel Systens, 
а.а.О., S. 23 und S. 36 ff.; Steffenhagen, H., Konflikt 
und Kooperation іп Absatzkanälen, а.а.О., S. 47 und 

85 ff.. 
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herige Wahrnehmung dieser Erwartungen in Verbindung mit 
dem Selbstverständnis von Handelsvertretern über ihre ei- 
gene Position hat zu einer konkreten Rollenausübung geführt. 
Anders ausgedrückt: Die Position der Handelsvertretung im 
Absatzkanal führt zu einer Übernahme spezifischer Marke- 
tingfunktionen. Diese Übernahme ist Ausdruck rollende- 
terminierten Verhaltens und resultiert aus der zweiseiti- 
gen Orientierung einer Handelsvertretung im Absatzkanal. 
Besonders hervorzuheben ist, daß die Übernahme von Funk- 
tionen dabei nicht aus der Position selbst, sondern allein 
aus dem rollendeterminierten Verhalten resultiert, d.h. 
"die Durchführung bzw. das Unterlassen spezifischer Trans- 
formationen durch den Positionsinhaber ... sind demnach 
als typische Rollen in Distributionssystemen zu interpre- 
tieren" 


Zusammenfassend hat sich damit die Eignung des Konstrukts 
'Rolle' erwiesen, die Einbindung der Handelsvertretung іп 
das vertikale Marketing und insbesondere die dualistische 
Grundstruktur eines Handelsvertreter-Marketing hinreichend 
zu beschreiben. "Der ursprünglich personenbezogene sozio- 


logische Rollenansatz wird also sozusagen als heuristischer 


Hebel benutzt, um institutionelle Phänomene zu klären"?, 


1 Steffenhagen, H., Konflikt und Kooperation in Absatzkanä- 
len, а.а.О., S. 86; vgl. auch Stern, L.W., Heskett, J.L., 
Conflict Management in Interorganization Relations, in: 
Distribution Channels: Behavioral Dimensions, a.a.O., 

5. 294. 

2 Krüger, W., Zur methodischen und inhaltlichen Problema- 
tik der Analyse von Zielbildungsprozessen, in: Unter- 
nehmensbezogene Konfliktforschung, Hrsg.: G. Dlugos, 
Stuttgart 1979, S. 388; die besondere Eignung der Rollen- 
theorie als verbindendes Element zwischen den verschie- 
denen Ebenen eines sozialen Systems (Individuum - Grup- 
pe - System) wird betont bei Grochla, E., Welge, M.K., 
Einführung in die verhaltenstheoretisch orientierten 
Ansätze, in: Organisationstheorie, Hrsg.: E. Grochla, 

1. Teilband, Stuttgart 1975, S. 93. 
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Für die weitere Rollenanalyse уоп Handelsvertretungen - 
insbesondere deren empirische Ausrichtung - hat die bisheri- 
ge Diskussion die Notwendigkeit deutlich werden lassen, 

die beschriebenen Teilaspekte des allgemeinen Rollenmodells 
einer differenzierten Analyse zu unterziehen. Dies gilt 
umso mehr, als das dualistische Handelsvertreter-Marke- 

ting - speziell im Hinblick auf die Ableitung maßnahmen- 
orientierter Implikationen - eine Trennung der Rollenkom- 


ponenten auf Seiten der Marktpartner unabdingbar macht. 


1.2 Rollenkomponenten im Handelsvertreter-Marketing 


Auf der Basis des allgemeinen Rollenmodells (vgl. Abbil- 
dung 3) sind nach Maßgabe der begrifflichen Festlegung des 
Konstruktes 'Rolle' im folgenden die handelsvertreterspe- 
zifischen Ausprägungen einer Rollenanalyse aufzudecken. 
Die bisherige Diskussion zeigte an, daß sich das besondere 
Interesse dabei auf eine differenzierte Analyse rollen- 
bezogener Merkmale bei allen einbezogenen Marktpartnern 


konzentrieren muß. 


1.21 Rollenausübung von Handelsvertretungen 


Betrachtet man zunächst die Handelsvertretung als Inha- 
ber der zentralen Position im dualistischen Modell, so 
belegte diese allgemeine Rollenanalyse mehrfach die Be- 
deutung des Selbstverständnisses des Positionsinhabers für 
die Art und Weise, in der dieser seine Rolle ausfüllt!. 
Das Vorstellungsbild eines Handelsvertreters über seinen 
Tätigkeitsbereich formt somit einen wesentlichen Teil 


seiner Rolle im Absatzkanal. Zugleich fließen in diese 


1 Vgl. Porter, L.W., Lawler, E.E., a.a.O., S. 24. 


25 


Rolle die Informationen kognitiver Art über mögliche Er- 
wartungen von seiten der Marktpartner sin). So kann z.B. 
die Betreuung der Kunden über die reine Auftragserlangung 
hinaus zum Selbstverständnis eines Handelsvertreters zäh- 
len. Gleichzeitig weiß bzw. nimmt er an, daß die vertre- 
tenen Unternehmen z.B. die Bearbeitung von Reklamationen 
als Aufgabenbereich der Handelsvertretung ansehen. Zu ihrer 
Verknüpfung führen Selbstverständnis und kognitive In- 
formationen über mögliche Rollenerwartungen zu einer be- 
stimmten Ausprägung des Verhaltens hinsichtlich der Rekla- 
mationsbearbeitung. Dieses realisierte Verhalten von Han- 


delsvertretungen läßt sich als Rollenausübung bezeichnen. 


Damit sind Art und Umfang der von einer Handelsvertretung 
angebotenen Dienstleistungen als Ausdruck ihrer Rollen- 


a 2 
ausübungen zu verstehen. 


Im Hinblick auf ein empirisch fundiertes Handelsvertre- 
ter-Marketing ist die Frage zu prüfen, in welcher Weise 


die Rollenausübung dabei Berücksichtigung finden muß. 


1 Kirsch, W., Entscheidungsprozesse, 3. Band, а.а.0., 

S. 102; zur Entstehung von Rollen vgl. ferner Thornton, 
R., Nardi, P.M., The Dynamics of Role Aquisition, in: 
AJS 1975, S. 870 ff. (abgedruckt іп: Readings in Consu- 
mer Behavior: Individuals, Groups and Organizations, 
Hrsg.: Wallendorf, M., Zaltman, G., New York usw. 1979, 
S. 126 ff.; Turner, R.M., Role-taking, role standpoint 
and reference-group behavior, іп: AJS 1956, S. 316 ҒҒ. 
(wieder abgedruckt in: Behavioral Science Foundations of 
Consumer Behavior, Hrsg.: J.B. Cohen, New York usw. 1972, 
S. 389 ҒЕ.. 

2 Diese Festlegung erfolgt in Anlehnung an den in der Li- 
teratur anzutreffenden Terminus "Rollenbewußtsein". Dem 
Begriff Rollenausübung wird wegen seines eher funk- 
tions- bzw. aufgabenbezogenen semantischen Gehaltes 
hier der Vorzug gegeben; vgl. z.B. Steffenhagen, H., 
а.а.О., S. 86 und die dort angegebene Literatur. 
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Greift man das obige Beispiel auf, so läßt sich der Dienst- 
leistung '"Reklamationsbearbeitung' nicht unmittelbar 
ablesen, ob ein dominierendes Selbstverständnis in Bezug 
auf dieses Merkmal vorliegt, oder ob die kognitiven In- 
formationen über die Erwartungen der Marktpartner zur tat- 
sächlichen Ausübung dieser Leistung geführt haben. Die 
interne kognitive Gewichtung und Verknüpfung dieser Kom- 


ponenten ist dem Ergebnis 'Rollenausübung' nicht mehr zu 


entnehmen. и 


Stellt man den Aspekt der Planung von Maßnahmen im Handels- 
vertreter-Marketing in den Vordergrund, so wird offen- 
kundig, daß die internen Prozesse, die zu einer Rollenaus- 
übung führen bzw. geführt haben, zur Lösung der hierbei 
auftretenden Probleme“ keinen unmittelbaren Beitrag lei- 
sten. Die Entwicklung von Dienstleistungen im dualen Han- 


delsvertreter-Marketing muß vielmehr das Resultat derar- 


1 Die beschriebene Problematik wird als Intrarollenkonflikt 
in der Literatur diskutiert, vgl. hierzu insbes. Wiswe- 
de, G., а.а.О., S. 115 ҒҒ.; Katz, D., Kahn, R.L., а. 
а.О., 5. 184 ff.; Gross, N., McEachern, A.W., Mason, 
W.S., Role Conflict and its Resolution, in: Role Theory: 
Concepts and Research, а.а.О., S. 287 ff.; zur grund- 
legenden Diskussion intraindividueller Konflikte vgl. 
Kirsch, W., Entscheidungsprozesse, 1. Band, Wiesbaden 
1970, S. 96 ff. sowie Kamitz, R., Wissenschaftslogische 
Probleme beim Aufbau einer Theorie der Konflikte, in: 
Unternehmensbezogene Konfliktforschung, а.а.0., 

S. 33 ff.. 

2 Hier sei beispielhaft die Frage genannt, ob Bonitätsprü- 
fungen Gegenstand der Leistungen von Handelsvertretungen 
sein sollten. Diese Frage läßt sich nur unter Einbezie- 
hung des Verhältnisses Handelsvertretung-Hersteller be- 
antworten. Zu den dabei auftretenden Divergenzen vgl. 

B. 1.3 dieser Arbeit. 
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tiger kognitiver Prozesse als Ausgangspunkt wählen. Der 
status-quo gegenwärtiger Dienstleistungen, d.h. die tat- 
sächliche Rollenausübung von Handelsvertretungen bildet 
damit den ersten Eckpfeiler einer Rollenanalyse im Han- 
delsvertreter-Marketing. 


1.22 Rollenerwartungen an Handelsvertretungen 


Die duale Ausrichtung eines Handelsvertreter-Marketing 
macht die Einbeziehung der Vorstellungen und Meinungen der 
Marktpartner einer Handelsvertretung unverzichtbar. Ins- 
besondere die Diskussion um die Komponenten der Rollenaus- 
übung von Handelsvertretungen hat dabei belegt, daß die 
Erwartungen der Marktpartnrer eine wesentliche Bedeutung 
für die Rollenanalyse des gesamten vertikalen Vertriebs- 


systems aufweisen. 


Die Notwendigkeit einer Einbeziehung von Erwartungshal- 
tungen wird angesichts der damit auftretenden prognosti- 
schen Relevanz noch deutlicher. Diese prognostische Rele- 
vanz leitet sich unmittelbar ab aus einer Gegenüber- 
stellung von Rollenausübung der Handelsvertre- 

tung und Erwartungen der Marktpartner. So eröffnet bei- 
spielsweise ein geringes Maß verkaufsfördernder Leistun- 
gen bei gleichzeitig höheren Erwartungen von seiten der 
Marktpartner eine Möglichkeit für Handelsvertretungen, 


; š қ А ИРЕ" 1 
sich in diesem Bereich besonders zu profilieren . 


1 Voraussetzung der prognostischen Relevanz ist allerdings, 
daß die Ausprägungen der Rollenausübung sowie der Er- 
wartungen transparent sind, d.h. die kognitiven Informa- 
tionen müssen in expliziter Form bekannt sein. Ist dies 
der Fall, so wird damit gleichzeitig eine Übereinstimmung 
von 'role expectations' und 'sent-role' des Rollensenders 
angenommen (vgl. Abbildung 3). Zu dieser Diskussion 
vgl. Biddle, B.J., Roles, Goals, and Value Structures іп 
Organization Research, Hrsg.: W.W. Cooper, New York usw. 
1964, 5. 150 ff.; Steffenhagen, H., а.а.О., S. 92. Die 
Problematik der Operationalisierung der kognitiven In- 
formationen für vorliegende Problemstellung behandelt 
Kapitel B. 2. dieser Arbeit. 
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Sowohl aus der theoretischen Diskussion der Rollenanalyse 
als auch aus ihrer Übertragung auf den Bereich der Han- 
delsvertretertätigkeit leitet sich damit die Rollenerwar- 
tung als zweite wesentliche Komponente einer Rollenana- 
lyse für das Handelsvertreter-Marketing ab]. 


Rollenerwartungen, d.h. Erwartungen hinsichtlich bestimmter 
Qualifikationen und Leistungen, sehen sich die Handels- 


vertretungen dabei in zweifacher Hinsicht gegenüber. Zum 
einen bestehen derartige Erwartungen auf seiten der ver- 
tretenen Unternehmen, zum anderen liegen Erwartungen eben- 
falls bei den Kunden vor. Beispielsweise hat ein Herstel- 
ler eine bestimmte Vorstellung darüber, wie die Kunden- 
betreuung durch seine Handelsvertretungen durchgeführt wer- 
den sollte (Besuchsfrequenz, Besuchsdauer). In ähnlicher 
Weise erwarten die Kunden ein bestimmtes Maß an Betreuungs- 
aktivitäten. 


Das Zusammenwirken der - möglicherweise unterschiedlichen - 
Rollenerwartungen mit der Rollenausübung von Handelsver- 
tretungen kommt bereits im dualen Modell des Handels- 
vertreter-Marketing zum Ausdruck. Das Phänomen mehrdeuti- 
ger Rollenerwartungen ist für Handelsvertretungen von be- 
sonderem Interesse, wenn es darum geht, das gesamte 
Dienstleistungsangebot zwischen vertretenen Unternehmen 


und Kunden zu koordinieren. Eine Rollenanalyse im Han- 


1 Die Rollenerwartung deckt sich weitgehend mit dem zuvor 
diskutierten normativen Rollenkonzept, vgl. Wiswede, 
G., a.a.O., S. 37 ff.; Thomas, E.J., Biddle, B.J., 
Basic Concepts for Classifying the Phenomena of Role, 
а.а.О., S. 26; Mills, T.M., Soziologie der Gruppe, 
München 1974, S. 117 ££.. 
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delsvertreter-Marketing kann daher auf eine Einbeziehung 
differenzierter Rollenerwartungen der Marktpartner nicht 


varszchlen.. 


1.23 Rollenerfüllung von Handelsvertretungen 


Rollenausübung von Handelsvertretungen und Rollenerwartun- 
gen der Marktpartner beschreiben zwei wesentliche Kompo- 
nenten einer Rollenanalyse im Handelsvertreter-Marketing. 
Damit ist es gelungen, zwei zentrale Elemente des allgemei- 
nen rollenanalytischen Grundmodells für die verhaltenswis- 
senschaftliche Analyse vertikaler Absatzkanalsysteme nutz- 
bar zu machen. Betrachtet man über die mit einer Rollen- 
analyse erzielbaren Erklärungszusammenhänge hinaus die Ge- 
staltung handelsvertreterspezifischer Marketingmaßnah- 

men als ein zu lösendes Problem, so erweist sich die Hinzunah- 
me einer weiteren Rollenkomponente als notwendig und 
sinnvoll. 


Das Einwirken der Rollenerwartungen von Mitgliedern eines 
sozialen Systems auf einen Positionsinhaber führt in Ver- 
bindung mit dessen Selbstverständnis im allgemeinen Modell 


1 Die hier diskutierte Kombination unterschiedlicher 
Rollenerwartungen ist in der allgemeinen Rollentheorie 
als 'role-set' bekannt, vgl. insbesondere Wiswede,G., 
а.а.О., S. 81 ff.; Merton, R.K., Тһе Role-Set: Problems 
in Sociological Theory, in: BJS 1957, S. llo ff.; ders., 
Instability and Articulation in the Role-Set, in: 
Biddle, B.J., Thomas, E.J., a.a.O., S. 282 ff.. 

Zur Integration des role-set in soziale Systeme vgl. 
Evan, W.M., Toward a Theory of Inter-Organizational 
Relations, in: MS 195, S. 217 ££.. 
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zu einer bestimmten Verhaltensausprägung des Positions- 
inhabers!. Übertragen auf den Bereich der Handelsvertre- 
tertätigkeit haben demnach die Rollenerwartungen der Markt- 
partner sowie die Vorstellungen über den eigenen Aufga- 
benbereich zu einem realisierten Angebot von Leistungen 
geführt. Aus der Sicht der Handelsvertretung wurde dieses 
Leistungsangebot als Ausdruck ihrer Rollenausübung 
verstanden. Speziell im Hinblick auf die bereits erwähnte 
Problemstellung der Konzipierung eines Handelsvertreter- 
Marketing rückt eine weitere Fragestellung in den Mittel- 
punkt des Interesses. 


Hierbei handelt es sich um die Frage, wie die Marktpart- 
ner das gegenwärtige Leistungsangebot von Handelsvertretun- 
gen sehen, d.h. wie sie die Ausübung der von den Handels- 
vertretungen übernommenen Rolle wahrnehmen, Zur Abgrenzung 
von der Rollenausübung aus der Sicht der Handelsvertretun- 


gen selbst wird die Wahrnehmung der ausgeübten Rolle durch 
die Marktpartner als Rollenerfüllung bezeichnet. Dieser 


Terminus umschreibt damit das gegenwärtige Rollenverhalten 
von Handelsvertretungen aus dem Blickwinkel ihrer Markt- 


partner. 


1 Vgl. insbesondere Katz, D., Kahn, R.L., а.а.О., S. 182Ғ.; 
Steffenhagen, H., а.а.0., S. 85 f.; Kirsch, W., Entschei- 
dungsprozesse. 3. Band, а.а.О., 5. 107. 

2 Das іп der allgemeinen Rollentheorie diskutierte 'Rol- 
lenverhalten' erfährt somit für die vorliegende Problem- 
stellung eine stärkere Differenzierung im Hinblick auf 
die unterschiedlichen Blickrichtungen der Mitglieder in 
einem sozialen System. Zum Rollenverhalten vgl. Turner, 
В.М., а.а.О., S. 391 Ғ.; Thomas, E.J., Biddle, B.J., 
Basic Concepts for Classifying the Phenomena of Role, 
a.a.0., S. 41 ff.; Kast, F.E., Rosenzweig, J.E., Organi- 
zation and Management - A Systems Approach, New York 
usw. 1970, S. 264; Harvey, D.F., Brown, D.R., An Experi- 
mential Approach to Organization Development, Englewood 
cliffs 1976, S. 271 £.. 
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Rollenerfüllung (aus der Sicht der Marktpartner) und 
Rollenausübung (aus der Sicht der Handelsvertretung) 
müssen dabei nicht notwendigerweise übereinstimmen. So 
kann beispielsweise ein Handelsvertreter im Rahmen seiner 
Reisetätigkeit Kundenbesuche absolvieren, die lediglich 
einer allgemeinen Information und Betreuung dienen. Demge- 
genüber registriert das vertretene Unternehmen nur solche 
Besuche, die sich in Form eines Auftrages niederschlagen. 
Es ist offensichtlich, daß in einem derartigen Fall die 
Ausübung der Kundenbetreuung durch Handelsvertretung und 
Hersteller divergierend gesehen wird. Die Rollenerfüllung 
aus der Sicht der Marktpartner stellt daher bei einer 
Rollenanalyse im Handelsvertreter-Marketing eine dritte 
eigenständige Komponente des allgemeinen Rollenkonstruktes 
dar. 


Die bisherigen Ausführungen ließen mehrfach eine Verzah- 
nung der vorgestellten Rollenkomponenten deutlich wer- 

den, z.B. die prognostische Relevanz aus der Abweichung von 
Rollenausübung und Rollenerwartung. Aus diesem Grunde 

gilt es, im folgenden die Komponenten in ihrem Zusammen- 
wirken zu diskutieren, womit zugleich die Rollenbeziehungen 


im Handelsvertreter-Marketing transparent werden. 


1.3 Rollenbeziehungen im Handelsvertreter-Marketing 


Rollenausübung, Rollenerfüllung und Rollenerwartung lassen 
sich in Verknüpfung mit der dualistischen Stellung der 
Handelsvertretung im Absatzkanal zu einem Modell der 
Rollenanalyse im Handelsvertreter-Marketing zusammen- 
führen. Dieses Modell bietet durch die explizite Einbe- 
ziehung aller relevanten Marktpartner wesentliche Ansatz- 
punkte, die Rollenbeziehungen im Handelsvertreter-Marke- 
ting aufzudecken. 
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1.31 Integration der Rollenkomponenten 
(Rollenmodell des Handelsvertreter-Marketing) 


Entsprechend der Stellung einer Handelsvertretung im Ab- 
satzkanal muß das Modell einer Rollenanalyse im Handels- 
vertreter-Marketing drei Betrachtungsebenen aufweisen, 
wobei jede dieser Ebenen die ihr zugehörigen Rollenkom- 
ponenten umfaßt. Abbildung 4 zeigt die drei Ebenen mit den 


entsprechenden Rollenkomponenten!. 


Im Mittelpunkt des Modells steht die Handelsvertretung 

mit einer spezifischen Rollenausübung (1). Auf seiten der 
Marktpartner wird diese Rollenausübung als Rollenerfül- 
lung wahrgenommen (2a und 2 b). Gleichzeitig hegen ver- 
tretene Unternehmen und Kunden bestimmte Rollenerwartun- 
gen (3a und 3b). Auf der Grundlage dieser fünf bereits im 
Detail analysierten Rollenkomponenten kristallisiert sich 
sowohl innerhalb der einzelnen Betrachtungsebenen als auch 
im Vergleich der Ebenen untereinander ein symmetrisches 


Beziehungsgefüge zwischen den Marktpartnern heraus. 


Die Strukturierung der Rollenkomponenten innerhalb einer 
Betrachtungsebene läßt sich als horizontale Rollenbeziehung 
kennzeichnen, die Gegenüberstellung von Komponenten un- 
terschiedlicher Ebenen beschreibt vertikale Rollenbezie- 
hungen. Art und Ausprägungen dieser Beziehungen determi- 
nieren das rollenbestimmte Verhalten aller Beteiligten, 
d.h. die Interaktion der Marktpartner im Absatzkanal. 

Eine umfassende Analyse der Wechselwirkungen zwischen 


den einzelnen Rollenkomponenten ist daher unabdingbarer 


1 Das vorgestellte Modell konkretisiert somit das allgemeine 
Rollenmodell im Hinblick auf die spezifische Situation 
der Handelsvertretung im Absatzkanal. Zum Grundmodell 
vgl. Katz, D., Kahn, R.L., а.а.О., S. 187 bzw. Kapitel 
B.1.1 dieser Arbeit. 
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Abb. 4: Rollenmodell des Handelsvertreter-Marketing 
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Bestandteil einer Rollenanalyse im Handelsvertreter-Mar- 


keting.. 


1.32 Horizontale Rollenbeziehungen 


Rollenbeziehungen horizontaler Art werden bei einer sepa- 
raten Betrachtung der drei Modellebenen deutlich. Bei 

den Marktpartnern einer Handelsvertretung kann zwischen 
der Rollenerwartung (3a / 3b) und der Rollenerfüllung 

(2a / 2b) eine Diskrepanz auftreten”. Beispielsweise re- 
gistriert ein Hersteller nur in geringem Maße eine Auswei- 
tung des Kundenkreises (niedrige Rollenerfüllung der Han- 


delsvertretung), während seine Erwartungen in Bezug auf die- 


1 Neben diesen Interdependenzen aufgrund der Rollenkon- 
stellation unterscheidet man im Beziehungsgefüge sozia- 
ler Systeme Macht- und Kommunikationsbeziehungen; 
vgl. etwa Oeser, O.A., Harary, F., A mathematical 
model for structure role theory, in: Human Relations 
1962, S. 89 ff.; Wiswede, G., a.a.O., S. 78 £.; Beier, 
F.J., Stern, L.W., Power in the Channel of Distri- 
bution, in: Distribution Channels: Behavioral Dimensions, 
a.a.0., S. 92 ff.; Grabner, J.R., Rosenberg, L.J., 
Communication in Distribution Channel Systems, in: 
Distribution Channels: Behavioral Dimensions, а.а.о., 

S. 227 ff.. Die Bedeutung von Zielbeziehungen für die 
Absatzkanalforschung betonen Meffert, H., Vertika- 

les Marketing und Marketingtheorie, in: Steffen- 

hagen, H., a.a.O.,S. 19; Steffenhagen, H., а.а.0., 

5. 45 f.. Für das Handelsvertreter-Marketing liefern 
diese Beziehungsformen Erklärungsansätze bei der Ana- 
lyse der Bestimmungsfaktoren von Rollenkomponenten, vgl. 
Kapitel C. 3. dieser Arbeit. 

2 Diese Diskrepanz ist nicht zu verwechseln mit dem Intra- 
Rollenkonflikt, der aufgrund der Unvereinbarkeit mehr- 
deutiger Rollenerwartungen auftreten kann. Vgl. hierzu 
Wiswede, G., а.а.О., 5. 115, Gross, N., McEachern, 

A.W., Mason, W.S., а.а.О., 5. 288; Beispiele belegen 
March, J.G., Simon,H.A., Organisation und Individuum 
Wiesbaden 1976, S. 91. 
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ses Merkmal deutlich höher liegen (hohe Rollenerwartung ап 
Handelsvertretungen). Dieser Unterschied zwischen Rollen- 
erfüllung und Rollenerwartung kennzeichnet somit, inwieweit 
eine Handelsvertretung die an ihre Rolle geknüpften Erwar- 
tungen gegenwärtig zu erfüllen vermag.Diese bei Herstellern 
und Kunden gleichermaßen auftretende Diskrepanz wird als 
Grad der Rollenerfüllung einer Handelsvertretung bezeich- 
net (4a und 4b). 


Es ist zu vermuten, daß positive Ausprägungen des Grades 
der Rollenerfüllung - d.h. relativ geringe Unterschiede 
zwischen Rollenerfüllung und -erwartung - zu weitgehend 
harmonischen Beziehungen im Absatzkanal führen. Kennzeichen 
solcher Beziehungen sind beispielsweise relativ konflikt- 
freie Räume in Bezug auf den gemeinsamen Berührungspunkt 
der Marktpartner - das Dienstleistungsangebot der 
Handelsvertretungen. Im Gegensatz dazu läßt ein niedriger 
Grad der Rollenerfüllung - d.h. hohe Diskrepanzen zwischen 
Rollenerfüllung und -erwartung - eher Konflikte in einzel- 


nen Bereichen des Leistungsangebotes erwarten. 


Identifikation und Interpretation horizontaler Rollenbe- 
ziehungen sind demnach ein weiterer bedeutsamer Untersu- 
chungsbereich einer Rollenanalyse im Handelsvertreter- 
Marketing. Es leuchtet jedoch unmittelbar ein, daß 
weiterhin die Abgrenzung vertikaler Rollenbeziehungen einen 
wesentlichen zusätzlichen Erklärungsbeitrag zum Verständ- 
nis des gesamten Rollengefüges leistet. Der Grad der Rol- 
lenerfüllung (d.h. horizontale Rollenbeziehungen) kann 

in seinen Auswirkungen auf das Handelsvertreter-Maxrketing 
erst dann abschließend beurteilt werden, wenn die Inter- 
dependenzen zur Rollenausübung aus der Sicht der Handels- 


vertretungen - gleichsam als Relativierungsmaßstab - er- 
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gänzend herangezogen werden. 


1.33 Vertikale Rollenbeziehungen 


Die Beziehungen zwischen den Modellebenen, d.h. die verti- 
kalen Rollenbeziehungen, weisen eine zweiseitige Struk- 
tur auf. Zum einen bestehen Unterschiede zwischen der 
Rollenausübung und den Rollenerwartungen, zum anderen 
können Rollenausübung und Rollenerfüllung voneinander ab- 


5 1 
меісһеп . 


Ein vorhandener Unterschied zwischen Rollenausübung und 
Rollenerwartungen wurde bereits im Hinblick auf seine prog- 
nostische Relevanz vorgestellt. Demnach kann eine Handels- 
vertretung die Rollenerwartungen der Marktpartner als 
Orientierungsmaßstab für die Gestaltung des zukünftigen 
Dienstleistungsangebotes heranziehen. Wenn jedoch eine 
Handelsvertretung eine Anpassung des Dienstleistungsangebo- 
tes an die Rollenerwartungen nicht vornehmen kann oder 
will, so beinhaltet die beschriebene Diskrepanz zugleich 
ein hohes Maß an Konfliktpotential”. Konflikte können dabei 


1 Wegen der Zentrierung der vorliegenden Problemstellung 
auf die Handelsvertretung bleiben weitere Konfliktfel- 
der, die sich aus der Beziehung zwischen Herstellern und 
Kunden ableiten lassen, unberücksichtigt. 

2 Die Unvereinbarkeit unterschiedlicher Rollenerwartungen 
wird auch Inter-Rollenkonflikt genannt. Vgl. etwa Wis- 
мейе, G., a.a.0., S. 115; Banton, M., Roles, а.а.0., 

S. 151 ff.; Goode, W.J., A Theory of Role Strain, in: 
Behavioral Science Foundations of Consumer Behavior, 
Hrsg.: J.B. Cohen, New York usw. 1972, 5. 407 ff.. 
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sowohl mit den vertretenen Unternehmen (Beispiel Neukun- 
dengewinnung) als auch mit den Kunden auftreten (Beispiel 
Besuchsfrequenz). Diese Art potentieller Konflikte wird 
für die Rollenanalyse im Handelsvertreter-Marketing als 


Rollendissens bezeichnet (5a und 5b) l. 


In Abgrenzung zum Rollendissens wird die zweite Art 
möglicher Abweichungen zwischen den Betrachtungsebenen mit 
dem Terminus Rollendefizit belegt (6a und 6b). Dieser 
Begriff umschreibt den Sachverhalt, daß die Wahrnehmungen 
aller Beteiligten über die gegenwärtige Rolle der 


Handelsvertretung voneinander abweichen. 


Das beschriebene Beispiel aus dem Bereich der Kundenbe- 
3 


treuung verdeutlichte” , daß Hersteller und Handelsvertre- 
tung aus ihrem subjektiven Blickwinkel jeweils 'richtige' 
Wahrnehmungen aufweisen. Der Versuch zur Objektivierung 
dieses Sachverhaltes deckt dagegen auf, daß unterschied- 
liche Bewertungsmaßstäbe von Hersteller und Handelsver- 
tretung Ursache des Rollendefizits sind. Während die 
vertretenen Unternehmen die Besuchsfrequenz allein über 
die Zahl der vermittelten Aufträge feststellen (können), 
finden bei den Handelsvertretungen auch solche Kunden- 


kontakte Berücksichtigung, die nicht unmittelbar als 


1 Zum Begriff des Rollendissens vgl. Thomas, E.J., Biddle, 
B.J., Basic Concepts for Classifying the Phenomena of 
Role, a.a.0., S. 33;, Sarbin, T.R., Allen, V.L., а.а.0., 
5. 504; Krüger, W., а.а.О., 5. 390 ҒҒ.. 

2 Der Begriff Rollendefizit ist Ausdruck der für die vor- 
liegende Problemstellung konkretisierten allgemeinen 
Rollenbeziehungen; vgl. Kapitel B. 1.23 dieser Arbeit 
sowie Kast, F.E., Rosenzweig, J.E., a.a.0., S. 266 f.; 
Parsons, T., а.а.О., 5. 280 ff.. 

3 Vgl. Kapitel B. 1.23 dieser Arbeit. 
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Auftrag faßbar sind. Eine Änderung des Bewertungsmaßstabes 
einer der Marktpartner führt zu unmittelbaren Auswirkungen 
auf die wechselseitigen Rollenbeziehungen. So kann etwa 
ein Hersteller die Zahl der insgesamt getätigten Kundenbe- 
suche verwenden, wenn ihm von seiten der Handelsvertre- 
tung die entsprechenden Informationen zur Verfügung stehen. 
Ein solchermaßen erhöhter Informationsstand des Herstel- 


lers führt zu einer Verminderung des Rollendefizits. 


Eine Verringerung des Rollendefizites (6a) zwischen Her- 
steller und Handelsvertretung beeinflußt - in Verbindung 
mit einer entsprechend höheren Ausprägung der Rollenerfül- 
lung (2a) - den Grad der Rollenerfüllung in der Wahrneh- 
mung durch den Hersteller (4a). Im vorliegenden Beispiel 
verringert sich die Diskrepanz zwischen Rollenerwartung 
(3a) und Rollenerfüllung (2a). Gelingt der Handelsver- 
tretung ein vollständiger Abbau des Rollendefizites (6a), 
so verbleibt der Rollendissens (5a) als alleinige Bestim- 
mungsgröße konfliktärer Beziehungen im Handelsvertreter- 
Marketing! 


Die am Beispiel veranschaulichte Wirkungsweise von Rollen- 
defizit und Rollendissens konnte erhärten, daß die inter- 
dependenten Beziehungen horizontaler und vertikaler Art 
für eine umfassende Rollenanalyse im Handelsvertreter-Mar- 
keting unverzichtbar sind. Im folgenden gilt es daher, 
geeignete Mittel zu finden, die in der Lage sind, Kom- 


1 Ein vollständiger Abbau von Rollendefizit und -dissens 
führt zu einem Rollenkonsens, der jedoch wegen damit 
verbundener starrer Verhaltensweisen wenig erstrebenswert 
ist; ein Minimum an Konsens ist dagegen für die Gleich- 
gewichtsfähigkeit eines Distributionssystems unerläß- 
lich; vgl. Steffenhagen, H., а.а.0., S. 95 £.; Tosi, H.L., 
The Effects of Expectation Levels and Role Consensus on 
the Buyer-Seller Dad, іп: JoB 1966, S. 518 f.. 
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ponenten und Beziehungen im Rollenmodell des Handelsver- 
treter-Marketing zu operationalisieren und damit einer em- 


pirischen Erfassung zugänglich zu machen. 


2. Ansatzpunkte zur Erfassung von Rollen und Rollenbe- 
ziehungen im Handelsvertreter-Marketing 


Eine empirisch unterstützte Rollenanalyse im Handelsver- 
treter-Marketing erfordert die Bereitstellung eines ge- 
eigneten Instrumentariums zur Erfassung aller Rollenaus- 
prägungen sowie rollenbestimmten Verhaltensweisen. Dies 
ist gleichbedeutend mit der Frage, "welche Verhaltensbe- 
reiche im allgemeinen als rollendeterminiert betrachtet 
werden können ... und wovon die Determiniertheit abhängt" !, 
Eine Beantwortung dieser Frage erfordert in einem ersten 


Schritt die Generierung bzw. Zusammenstellung rollenprä- 
gender Merkmale im Handelsvertreter-Marketing. Die zweite 


Teilfrage verlangt eine Herausarbeitung von Bestimmungs- 
faktoren, die ihrerseits auf die Rollen bzw. Rollenbezie- 


hungen im Handelsvertreter-Marketing einwirken. 


2.1 Dienstleistungen von Handelsvertretungen als rollen- 
prägende Merkmale 


Das Rollenmodell im Handelsvertreter-Marketing (vgl. Ab- 
bildung 4) hat wiederholt die Bedeutung der von einer Han- 
delsvertretung angebotenen Dienstleistungen für eine Rol- 
lenanalyse herausgestellt. Dies galt insbesondere im Hin- 
blick auf eine differenzierte Betrachtung einzelner Lei- 
stungen (z.B. bei der Kundenbetreuung). Bevor jedoch 

ein differenziertes Dienstleistungsangebot als Grund- 


1 Steffenhagen, H., a.a.O., S. 89. 
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lage einer Rollenanalyse im Handelsvertreter-Marketing her- 
angezogen werden kann, muß als Voraussetzung hierfür zu- 

nächst die grundsätzliche Eignung derartiger Funktionsmerk- 
male zur Operationalisierung von Rollen im vertikalen Mar- 


keting überprüft werden. 


2.11 Die Eignung von Dienstleistungen zur Erfassung von 
Rollen 


Die Abgrenzung rollenprägender Bereiche im Handelsvertre- 
ter-Marketing orientiert sich zweckmäßigerweise an dem 
Schwerpunkt der unternehmerischen Betätigung von Handels- 
vertretungen!. Dieser Schwerpunkt bzw. die Domäne doku- 
mentiert sich allgemein in Verhaltensweisen, die für eine 
Handelsvertretung charakteristisch sind. Wesentliche Be- 
standteile einer Domäne sind allgemein das Produktange- 
bot (range of products), der Kundenstamm bzw. das Absatz- 
gebiet (population served) sowie die Serviceleistungen 
(services rendered, functions performed). Die Position 
der Handelsvertretung im Absatzkanal führt demnach zu 
bestimmten - domänenspezifischen - Ausprägungen ihres 
Leistungsangebotes, das damit zugleich ihr gesamtes Tä- 
tigkeitsfeld, d.h. ihre Domäne im Absatzkanal abgrenzt. 


Mit diesem Angebot bestimmter Leistungen - bzw. dem Nicht- 
Anbieten von Leistungen - wird zugleich die Verbindung 
zu den vor- und nachgelagerten Absatzstufen hergestellt. 


1 Zur allgemeinen Diskussion rollenprägender Bereiche 
in Absatzkanälen vgl. Steffenhagen, H., a.a.0., 5. 89£. 
sowie Stern, L.W., Heskett, J.C., a.a.0., S. 293 f.. 

2 Zur Domäne und ihren vorgestellten Teilbereichen vgl. 
Thompson, J.D., Organizations in Action, New York 
usw. 1967, S. 26 f.. 
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Rechnet z.B. eine Handelsvertretung Leistungen im Bereich 
der Warenanlieferung nicht zu ihrer Domäne, müssen andere 
Elemente des Absatzkanals diese Leistungen übernehmen. 

Für den Fall, daß ein Hersteller logistische Aufgabenstel- 
lungen aus seinem Unternehmen ausgliedern will, ergeben 
sich unmittelbare Konsequenzen auf die Interaktion zwischen 


Hersteller und Handelsvertretung. 


In dem Beispiel wird deutlich, daß unterschiedliche Vor- 
stellungs- bzw. Erwartungshaltungen hinsichtlich bestimm- 
ter Leistungen Ansatzpunkte für Konflikte aufweisen. 
Gleichzeitig belegt das Beispiel die enge Verzahnung von 
Domänen im Absatzkanal. Die von einer Handelsvertretung 
abgegrenzte Domäne stellt damit gleichsam das Bindeglied 
zwischen den Domänen der Hersteller und Kunden dar. 

Wegen der hier erkennbaren Bedeutung der Ausprägungen 

von Domänen bei den Marktpartnern für das gesamte Beziehungs- 
gefüge im Absatzkanal wird den genannten Merkmalen einer 
Domäne - d.h. den übernommenen Leistungen - eine in 

hohem Maße rollenbildende Wirkung zugeschrieben!. Das 
Kernstück von Rollen und Rollenbeziehungen bilden demnach 
konkrete Funktionen bzw. Funktionsbündel. Übertragen auf 
die Rollenanalyse im Handelsvertreter-Marketing be- 

deutet dies, daß das Dienstleistungsangebot von Handels- 
vertretungen als dominierend rollenprägender Bereich ange- 


sehen werden muß. 


Die rollenprägende Funktion des Dienstleistungsangebotes 
bringt zum Ausdruck, daß sich eine Rollenanalyse im Han- 
delsvertreter-Marketing an den einzelnen Dienstleistungen 
orientieren kann. Damit ist als nächstes zu klären, wie 
die einzelnen Elemente des Dienstleistungsangebotes einer 
Rollenanalyse zugänglich gemacht werden können. Fragen der 


Operationalisierung und insbesondere rollenbezogenen 


1 Vgl. Steffenhagen, H., a.a.0., S. 89. 
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Erfassung von Dienstleistungen stehen dabei im Vorder- 


grund. 


2.12 Operationalisierung von Dienstleistungen für eine 
Rollenanalyse 


Das grundlegende Problem der empirischen Erfassung von 
Rollen begründet sich aus dem vorwiegend kognitiven Cha- 
rakter dieses Konstrukts. Eine Rollenanalyse im Handels- 
vertreter-Marketing - verstanden als Informationsgrundlage 
zur Konzipierung bzw. Weiterentwicklung von Marketing- 
maßnahmen - erfordert eine Offenlegung der kognitiven 
Rolleninhalte. Da sich das Dienstleistungsangebot von 
Handelsvertretungen als dominierend rollenprägend im Ab- 
satzkanal herausgestellt hat, konkretisiert sich das Pro- 
blem der empirischen Erfassung von Rollen im Absatzkanal 
auf die Frage: Wie lassen sich Rollen und Rollenbeziehun- 
gen im Handelsvertreter-Marketing auf der Basis des Dienst- 
leistungsangebotes der Handelsvertretungen transparent 
machen? 


Die bisherige empirische Erforschung von Rollen verwendete 
unterschiedliche Techniken zur Erfassung. Beobachtungen 
sowie Laborexperimente lassen sich als zwei wesentliche 
Meßtechniken ausmachen“. Daneben hat das Instrument der 


Befragung vielfach Anwendung gefunden, wobei jedoch aus- 


1 Vgl. Kirsch, W., a.a.O., 5. 102 sowie Kapitel В. 1.1 
dieser Arbeit. 

2 Vgl. Popitz, H., а.а.0., S. 25 f.; Beispiele hierzu 
liegen insbesondere aus dem Bereich der Organisations- 
forschung vor. Vgl. insbesondere Katz, D., Kahn, R.L., 
a.a.0., S. 188 ff. sowie March, J.G., Simon, H.A., 
a.a.O., S. 91; Hoffmann, F., Entwicklung der Organisations- 
forschung, Wiesbaden 1973, S. 94 £.. 
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führliche Erhebungen unter realen Bedingungen eher selten 
Verwendung fanden. In der Distributionsforschung wurde 
der empirischen Rollenanalyse vergleichsweise wenig Be- 
achtung zuteil®. Dies erstaunt angesichts der Feststellung, 
daß bereits in einem relativ frühen Forschungsstadium die 
Befragung dazu verwendet wurde, Selbstbild, Fremdbild 
sowie projektives Fremdbild bestimmter sozialer Rollen 
zueinander in Beziehung zu setzen”. Die bisher genannten 
Untersuchungsbereiche Selbstbild, Fremdbild sowie pro- 
jektives Fremdbild weisen ein hohes Maß an Übereinstimmung 
mit den Elementen des Rollenmodells für das Handelsver- 
treter-Marketing аџғ“. Es liegt daher nahe, diesem For- 
schungsansatz zu folgen und die Befragung als wesentliches 


Instrument einer Rollenanalyse im Handelsvertreter-Mar- 
keting heranzuziehen. 


Für die konkrete inhaltliche Ausgestaltung einer Befragung 
zur Rollenanalyse des Handelsvertreter-Marketing deckt 

der genannte allgemeine Forschungsansatz ebenfalls Mög- 
lichkeiten auf. Selbstbild und Fremdbild einer Rolle las- 
sen sich für das Handelsvertreter-Marketing als Selbstein- 
schätzung der eigenen Rollenausübung bzw. Fremdeinschätzung 
durch die Marktpartner hinsichtlich Rollenerfüllung und 


1 vgl. Thomas, E.J., Biddle, B.J., The Nature and History 
of Role Theory, in: Role Theory: Concepts and Re- 
search, а.а.о., 5. 16. 

2 Bekannt wurde in diesem Zusammenhang die Studie von Ridge- 
way, bei der aus sekundärstatistischem Material Rollen- 
beziehungen in Franchisesystemen analysiert wurden. 

Vgl. Ridgeway, V., Administration of Manufacturer-Dealer- 
Systems, in: ASQ 1957, S. 464 ff.; Steffenhagen, H., 
а.а.О., S. 91 f.. 

3 Vgl. Rommetveit, R.R., Social Norms and Roles, Explora- 
tions in the Psychology of Enduring Social Pressures, Os- 
1о-Міппеаро1іѕ 1955, S. 123 ҒҒ.; Popitz, M., a.a.O., 

S. 26. 
4 Vgl. Abbildung 4 dieser Arbeit. 
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-erwartung charakterisieren!. Die Erfassung solcher Ein- 
schätzungen, d.h. Vorstellungen und Meinungen über ein Ob- 
jekt (hier: Handelsvertretungen) ist in der produktbe- 
zogenen Marketingforschung vielfach verbreitet und hat 
auch in der Erforschung nicht-kommerzieller Marketingpro- 


blemstellungen seine Eignung unter Beweis gestellt”. 


Aus den genannten Gründen liegt es nahe, den Grundgedanken 
vorliegender empirischer Ansätze aufzugreifen und auf das 
Handelsvertreter-Marketing zu übertragen. Die Rollenana- 
lyse im Handelsvertreter-Marketing kann daher über die Er- 
fassung von Selbst- und Fremdeinschätzungen vorgenommen 
werden. In Verbindung mit dem Dienstleistungsangebot als 
rollenprägendem Merkmal ist somit die Beurteilung des 
Dienstleistungsangebotes von Handelsvertretungen zentraler 
Untersuchungsbereich einer Rollenanalyse im Handelsver- 
treter-Marketing. 


‚Nachdem die grundsätzliche Vorgehensweise einer Rollenana- 
lyse im Handelsvertreter-Marketing abgegrenzt werden 


konnte - d.h. die Frage nach der Eignung von Dienstleistun- 


1 Vgl. Sarbin, T.R., Turner, R.H., a.a.O., S. 546; diese 
stellen besonders die Fremdbeurteilung (behaviors being 
noted by observers who may use behavior rating scales) 
als zentrale Meßmöglichkeit heraus. 

2 Einen Überblick der Erfassung subjektiver Einschätzungen 
bzw. Einstellungen geben Meffert, H., Marketing, a.a.O., 
S. 121 ff. und S. 178 ҒҒ. sowie Kroeber-Riel, W., Kon- 
sumentenverhalten, 2. Aufl., München 1980. 

3 Vgl. hierzu Kook, W., Einstellungen zur Universität, 
Operationalisierung und empirische Prüfung verhaltens- 
wissenschaftlicher Hypothesen am Beispiel der Stadt- 
bevölkerung von Münster, Frankfurt 1981. 
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gen positiv beantwortet sowie Möglichkeiten ihrer Орега- 
tionalisierung festgestellt wurden - muß sich das weitere 
Interesse auf eine Differenzierung einzelner Dienstlei- 
stungen konzentrieren, die in eine Rollenanalyse Eingang 


finden sollen. 


2.13 Kennzeichnung der Dienstleistungsbereiche von Han- 
delsvertretungen 


Das gesamte Dienstleistungsangebot von Handelsvertretungen 
beinhaltet eine Palette vielfältiger Einzelleistungen. 

Der Versuch einer allgemeinen Strukturierung dieser Lei- 
stungen wird erschwert durch die Tatsache, daß Handelsver- 
tretungen in allen Wirtschaftsbereichen tätig sind!. 
Branchenusancen sowie produkt- und situationsabhängige 
Einflüsse (z.B. regionale Gegebenheiten) führen zu einer 
jeweils angepaßten Dienstleistungsstruktur. 


Der Generierung einer umfassenden Zusammenstellung von 
Handelsvertreterleistungen steht zudem eine in der Litera- 
tur vergleichsweise wenig ausgeprägte Diskussion über die 
Handelsvertretung als Dienstleistungsunternehmen ent- 
gegen“. Die vorwiegend funktionsorientierten Beiträge 
greifen zumeist einzelne Teilaspekte auf, ohne die Ein- 
zelleistungen zu einem gesamten Dienstleistungsbündel 
zusammenzufügen. Letztlich ist es aber gerade die Grup- 
pierung bestimmter Dienstleistungen, die auf die Markt- 
partner einwirkt bzw. von diesen gewünscht oder gefordert 
wird. 


1 Vgl. hierzu etwa die Ergebnisse amtlicher Erhebungen: 
Statistisches Bundesamt (Hrsg.), Fachserie F., Groß- 
und Einzelhandel-Gastgewerbe-Fremdenverkehr ‚Handels- 
und Gaststättenzählung 1968, III. Handelsvermittlung, 
Stuttgart-Mainz 1968. 

2 Vgl. Meffert, Н., Kimmeskamp, G., а.а.О., 5. 2. 
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Für eine Rollenanalyse im Handelsvertreter-Marketing ist 

es unerläßlich, die Vielfalt einzelner Funktionen und 
Leistungen marketingorientiert zu strukturieren. Nur die 
Einbeziehung eines umfassenden Leistungskatalogs ermöglicht 
es, die Antezedensbedingungen herauszuarbeiten, die für eine 
Handelsvertretung gleichsam als Richtschnur zur Überprü- 
fung und Anpassung ihres Dienstleistungsangebotes und da- 
mit zur dynamischen Weiterentwicklung ihrer Rolle im Ab- 


satzkanal dienen können. 


Bei aller Heterogenität vorliegender Forschungsansätze' 
läßt sich das Mosaik der dabei verwendeten Leistungsmerkma- 
le zu einem Grundraster eines Dienstleistungsprogramms 
zusammenfügen, das bis zu einer empirischen Validierung 
als Arbeitsunterlage dienen kann. Ausgehend von den Basis- 
instrumenten des Marketing läßt sich für Handelsvertretun- 
gen ein Kern von Dienstleistungen abgrenzen. Das "Produkt" 
eines Handelsvertretungsunternehmens - seine Grundaus- 
stattung - bilden das Vertretungsprogramm (d.h. die Zu- 
sammensetzung der Produktpalette mit unterschiedlichen 
Herstellern), die Kundenbetreuung in einem abgegrenzten 
Gebiet sowie die generelle Leistungsbereitstellung in Form 


von Ausstattung und Organisation der Handelsvertretung“. 


1 Diese Heterogenität begründet sich vorwiegend aus den 
jeweils unterschiedlichen Blickrichtungen. So werden 
beispielsweise die Leistungen von Handelsvertretungen im 
Zusammenhang mit der Fragestellung eines optimalen Ab- 
satzweges aus Herstellersicht diskutiert; andere Beiträ- 
ge betonen den Dienstleistungscharakter des Handelsunter- 
nehmens. Vgl. beispielhaft Meffert, H., Marketing, а.а.0., 
5. 398 ff.; Gutenberg, E., Grundlagen der Betriebswirt- 
schaftslehre, Zweiter Band, Der Absatz, 15. Aufl., 
Berlin-Heidelberg-New York 1976, S. 116 Ғ.; Ahlert, D., 
Grundzüge des Marketing, Düsseldorf 1980, S. 138 ҒҒ,; 
Voss, M. (Hrsg.), Handelsvertreter-Handbuch, München 
1979, S. 2 f.. 

2 Vgl. Meffert, H., Kimmeskamp, G., a.a.O., 5. 8 Ғ.. 
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Ferner sind Informationsaktivitäten als eigenständige Lei- 
stungskomponente festzustellen. Maßnahmen aus den Instru- 
mentebereichen Kontrahierung und Distribution runden die 
Grundausstattung ab. Darüber hinaus ist eine Vielzahl 
weiterer Zusatzleistungen zu verzeichnen, die nach Art 
und Umfang stark situations- bzw. branchenspezifisch aus- 
geprägt sind. 


Grundausstattung und Zusatzleistungen sind mit ihren dif- 
ferenzierten Ausprägungen bzw. Beispielen in Abbildung 5 
zusammengefaßt . Auf eine detaillierte Vorstellung 
einzelner Leistungen soll an dieser Stelle zugunsten einer 


umfassenderen Diskussion im Rahmen der empirischen Un- 


tersuchung verzichtet werden 1. 


Die vorgestellten Merkmale des Dienstleistungsangebotes von 

Handelsvertretungen stellen den Kern der angestrebten Rol- 
2 

lenanalyse dar. Im Hinblick auf die angestrebte empirische 


1 Vgl. hierzu die empirische Überprüfung der Dienst- 
leistungsgruppierung in Kapitel C. 2. sowie die Diskus- 
sion der Ausprägungen und Bestimmungsfaktoren von Rollen 
in C. 3.. 


2 Quellen zu Abbildung 5: 
zentrale Quellen: Meffert 1976, S. 135 ff.; Kimmeskamp 
1979, 5. 27 ff.; Meffert und Kimmeskamp 1980, 5. 8 ҒҒ.; 
Schröder 1978, 5. 14 ҒҒ,; Voss 1978, S. 1434 ff.; Voss 
(Hrsg.) 1979. 
Weitere Quellen: Bachmann 1963; Batzer und Meyerhöfer 
1969; Batzer und Meyerhöfer 1970; Baumann 1966; Bethge 
1977; Bobrow 1976; Briechle 1965; Gross 1966; Kimmeskamp 
1980; Koinecke 1973; Koinecke 1974; Lampe 1962; Schenk, 
Spannagel, Wölk 1974; Schildmann 1969; Sibley, Teas 1979; 
Siekamp 1953; Treptow 1972; Voss 1970; Weber 1973; 
willas 1975. 


48 


Grundausstattung 


o Ausstattung und Organisation der Handelsvertretung 


- technische Ausstattung 

- Erreichbarkeit 

- Kundenkartei 
Mitarbeiterqualifikation 


Kundenbetreuung 


Kundenpflege 
- Kundenstrukturanalysen 
- Kundenkreiserweiterung 
- Reklamationsbearbeitung 


Vertretungsprogramm 


- Gestaltung des eigenen Programms 

. Zusammensetzung nach Marktanalysen 

. Konzentration auf eine Produktgruppe 

. Ergänzung der verschiedenen Herstellersortimente 
- Mitgestaltung des Herstellersortimentes 

. Mitwirkung bei neuen Produkten 

. Mitwirkung bei дег Sortimentsgestaltung 


Information 


- Informationsabgabe an Hersteller und Kunden 
- Auswertung der Informationen von Herstellern und Kunden 


Kontrahierung 


о kundenbezogen 


- Möglichkeit der Preisgestaltung 
- Möglichkeit der Konditionenvereinbarung 


o herstellerbezogen 


- Kalkulation der Provisionssätze 
- Vergütung zusätzlicher Leistungen 


Distribution 


- Lagerhaltung 
- Auslieferung 


Zusatzleistungen 


Kundenschulungen 

Hausmessen beim Kunden 
Sonderverkäufe / Werbeaktionen 
Displayaufstellung / Regalpflege 
Eigene Musterschauen 
Messeteilnahme bei Herstellern 


Abb. 5: Struktur des Dienstleistungsangebotes von Han- 
delsvertretungen (mit Beispielen) 
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Ausrichtung der Untersuchung sind diese Leistungsmerkmale 
als abhängige Variable zu bezeichnen. Eine der zentralen 
Programmfragen dieser Arbeit versucht, die Bestimmungsfak- 
toren von Rollen und Rollenbezeichnungen im Handelsver- 
treter-Marketing zu ergründen. Diese Bestimmungsfaktoren 
bilden demnach die unabhängigen Variablen der Untersuchung. 
Erst die Einbeziehung dieser Determinanten von Rollen 
versetzt in die Lage, differenzierte Aussagen sowie Im- 
plikationen für das Handelsvertreter-Marketing abzulei- 
ten. 


2.2 Bestimmungsfaktoren von Rollen und Rollenbeziehungen 


Bei der Frage, welche Faktoren die Rollen und Rollenbezie- 
hungen im Absatzkanal determinieren, sind entsprechend dem 
Rollenmodell im Handelsvertreter-Marketing (vgl. Abbildung 
4) drei Betrachtungsebenen zu unterscheiden. Die Ausgangs- 
fragestellung ist im Hinblick auf die Ebene zu präzi- 
sieren, auf die jeweils Bezug genommen wird; d.h. für Han- 
delsvertretungen, Hersteller und Kunden sind geeignete 
Determinanten abzugrenzen. 


Betrachtet man es als übergeordnete Zwecksetzung einer 
empirisch gestützten Rollenanalyse, über die Offenlegung 
von Rollen und Rollenbeziehungen im Absatzkanal Schlußfol- 
gerungen für handelsvertreterspezifische Marketingstra- 
tegien zu ermöglichen, lassen sich folgende generelle 
Anforderungen formulieren, denen die einzubeziehenden 
Merkmale genügen müssen: 


1 Der Anforderungskatalog basiert auf den im Rahmen der 
Marktsegmentierung verwendeten Kriterien; vgl. etwa Meffert, 
H., Marketing, а.а.О., S. 214 f.; Gröne,A., Marktsegmen- 
tierung bei Investitionsgütern ‚Wiesbaden 1977,5.41 ff.; 
Schmidt-Bräkling, R., Zielgruppenbestimmung mit Hilfe von 
Einstellungsskalen - Ein Beitrag zur Marktsegmentierung, 
Diss. Münster 1973, 5. 7 Ғ.; Kotler, P., Marketing Manage- 
ment - Analyse,Planung und Kontrolle, Stuttgart 1974,5. 

164 £.. 
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(1) Die Merkmale müssen mit der Rolle einer Handels- 
vertretung im Absatzkanal - d.h. mit dem Dienst- 


leistungsangebot - in Verbindung stehen. 


(2) Aus der Verbindung der Merkmale mit dem Dienstlei- 
stungsangebot müssen sich handelsvertreterspezifi- 
sche Maßnahmen ableiten lassen. 


(3) Die Merkmale müssen mit vorhandenen Methoden meß- 


bar sein. 


(4) Die Merkmale - und damit letztlich die daraus ab- 
geleiteten Schlußfolgerungen - sollen über einen 


längeren Zeitraum aussagefähig bleiben. 


Im folgenden wird für die drei Ebenen des Rollenmodells im 
Handelsvertreter-Marketing aufgezeigt, welche Kriterien 
nach Maßgabe der vorgestellten Anforderungen als Be- 
stimmungsfaktoren - d.h. als unabhängige Variable - der 


Untersuchung gelten können. 


2.21 Merkmale der Handelsvertretungen 


Betrachtet man zunächst die Handelsvertretung als Kernele- 
ment des Rollenmodells, konzentriert sich die Ableitung 
relevanter Bestimmungsfaktoren auf die Frage, welche 
Merkmale die Rollenausübung von Handelsvertretungen 


determinieren. 


Das von einer Handelsvertretung angebotene Dienstleistungs- 
programm wird durch eine Reihe von Faktoren beeinflußt, die 


1 Zur Konkretisierung der Rolle einer Handelsvertretung 
durch die von ihr angebotenen Dienstleistungen vgl. 
Kapitel В. 2.11 dieser Arbeit. 
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in der Handelsvertretung selbst bzw. ihrem situativen Um- 
feld ihren Ursprung haben. So leuchtet unmittelbar ein, daß 
bestimmte Leistungen nur in manchen Wirtschaftsbereichen 
anzutreffen sind, beispielsweise Zusatzleistungen wie Re- 
galpflege oder Musterschauen nur bei Konsumgütern, nicht 
dagegen im Investitionsgüterbereich. In ähnlicher Weise 
determiniert die Zahl der in einer Handelsvertretung 
tätigen Personen, wie umfangreich das insgesamt angebotene 


Dienstleistungsprogramm sein kann. 


Abbildung 6 umfaßt eine Zusammenstellung der bedeutsam- 
sten Merkmale, die mit der Ausübung der Rolle von Han- 
delsvertretungen in Beziehung stehen. Als zwei wesent- 


liche Determinantengruppen lassen sich unternehmens- und 


personenbezogene Einflußgrößen feststellen. Unternehmensbe- 


zogene Merkmale beziehen sich auf die Handelsvertretung 

als Organisation. Hier bilden Branchenzugehörigkeit, Größe 
des Unternehmens, Vertretungsangebot, Kundenkreis und 
Standort die wesentlichen Merkmalsgruppierungen. Personen- 
bezogene Merkmale zielen auf die Person des Handelsvertreters, 
d.h. den Inhaber des Unternehmens, und umfassen Merk- 

male demographischer Art, die auf das Leistungsangebot 


hinwirken (z.B. Ausbildung sowie Dauer der Berufstätigkeit). 


1 Die Zusammenstellung der Merkmale orientiert sich an den 
generellen Kriterien einer Markterfassung, die durch 
handelsspezifische Merkmale ergänzt wurden. Vgl. Meffert, 
H., Marketing, a.a.O., S. 215 ff.; Ahlert, D., Grund- 
züge des Marketing, а.а.0., S. 59 Ё.; Gröne, A., Markt- 
segmentierung bei Investitionsgütern, a.a.O., S. 14; 
Frank, R.E., Massy, W.F., Wind, Y., Market Segmentation, 
Englewood Cliffs 1972, S. 29 ff.; Forschungsverband für 
den Handelsvertreter- und Handelsmaklerberuf (Hrsg.), CDH- 
Statistik 1978, Köln 1979 (unveröffentlicht) ; Collins,R.H., 
Manufacturers' Representatives for Small Firms, in: 

JoSBM 1978, 5. 13 ff.. 

2 Auf eine detaillierte Diskussion der unabhängigen Merk- 
male wird an dieser Stelle zugunsten einer anschaulicheren 
Diskussion im Rahmen der empirischen Untersuchung verzich- 
tet; vgl. Kapitel C dieser Arbeit. Die diskutierten 
Zusammenhänge über den Einfluß einzelner Variablen bzw. 
Merkmalsgruopen werden im Überblick mit den beiden an- 
deren Modellebenen (Hersteller-Kunden) aufgegriffen; vgl. 
Kapitel B.3. dieser Arbeit. 
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2.22 Merkmale der vertretenen Unternehmen 


Auf seiten der vertretenen Unternehmen stehen den Handels- 
vertretungen vorwiegend institutionelle Entscheidungsträ- 
ger gegenüber. Diese weisen - im Vergleich zur Individual- 
entscheidung eines Konsumenten | - ein komplexeres Ent- 
scheidungsverhalten auf“, Eine Handelsvertretung, die z.B. 
ihre Rollenausübung an den Erwartungen dieser Entschei- 
dungsinstitutionen orientieren will, muß daher die rele- 
vanten Merkmale kennen, die aufgrund des organisationalen 
Charakters der Marktpartner einen Einfluß auf die 
Beurteilung von Rollenerfüllung und auf deren Rollenerwar- 


tungen haben. 


In Anlehnung an Modelle organisationalen Verhaltens” las- 
sen sich für die vertretenen Unternehmen von Handelsvertre- 
tungen die in Abbildung 7 aufgeführten Bestimmungsfaktoren 
abgrenzen“. 


1 Schwerpunkt der bisherigen Forschung war die Analyse in- 
dividueller Verhaltensweisen, vgl. etwa Meffert, H., Mo- 
delle des Käuferverhaltens und ihr Aussagewert für das Mar- 
keting, іп: ZfgSt 1971,5.326 ff.; Engel,J.F., Kollat,D.T., 
Blackwell, K.D., Consumer Behavior, Hinsdale 1978. Erst 
in jüngerer Zeit diffundiert Marketing in Bereiche organi- 
sationaler Verhaltensweisen,z.B. den Investitionsgütersek- 
tor; vgl. Meffert, H., Perspektiven des Marketing in den 
8oer Jahren, іп: DBW 1980,5.59; Gröne, A., а.а.0., 5. 8. 

2 Vgl. Meffert, H., Marketing, a.a.O., S. 140; Gröne,A., 
a.a.0., S. 9. 

3 Vgl. insbesondere Webster, Ғ.Е.,Міпа,Ү., Organizational Buy- 
ing Behavior, Englewood Cliffs 1972; dieselben, A General 
Model for Understanding Organizational Buying Behavior, 
іп: JoM 1972,5.12 ff.; Zinser,W., Der Absatz von Investi- 
tionsgütern. Ein Beitrag zur Bestimmung von Marktsegmen- 
ten mit Hilfe von Einstellungsdaten,Berlin 1978,5.42ff.; 
Meffert,H., Produktivgüter-Marketingforschung im System des 
Marketing,in: Der Markt 1974,5.6 ff.; Gröne,A., а.а.О.,5.8ҒҒ.. 

4 Der Ansatz von Webster/Wind analysiert industrielles 
bzw. organisationales Kaufverhalten. Wenn man die sich aus 
einer Rollenanalyse ergebenden Entscheidungskonsequenzen 
in die Betrachtung einbezieht (z.B. Ablösung von Handelsver- 
tretern wegen mangelnder Rollenerfüllung), so wird die 
Eignung der Übertragbarkeit dieses Ansatzes deutlich.Die 
Entscheidung für oder gegen Handelsvertreter bzw. Aus- 
tausch von Handelsvertretern unterliegt organisatorischen 
Prozessen, die in ihren Bestimmungsfaktoren dem Modell- 
ansatz ähnlich sind. 
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Eine generelle Unterteilung der Bestimmungsfaktoren trennt 
deutlich unternehmensbezogene Merkmale von den personen- 
orientierten Variablen. Beide Merkmalsgruppen umfassen 
allgemeine demographische Merkmale, die das vertretene Un- 
ternehmen (z.B. Betriebstyp, Größe, Standort) bzw. die mit 
den Handelsvertretungen unmittelbar in Kontakt stehende 
Person kennzeichnen (z.B. Alter, Dauer der Unternehmens- 
zugehörigkeit). Daneben weisen sowohl unternehmens- als 
auch personenbezogene Merkmale eine Variablengruppe auf, 
die sich aus der unmittelbaren Interaktion Hersteller-Han- 


delsvertretung begründet. 


Bei den unternehmensbezogenen Merkmalen sind dies Faktoren, 
die sich aus dem konkreten organisatorischen Aufbau des 
Vertriebs ergeben. Als wesentliche Merkmale sind hier die 
Art des Vertriebssystems (nur Handelsvertreter oder gemisch- 
te Systeme), die Größe der Absatzorgane sowie Kriterien der 
Vertriebsorganisation und deren weitere Entwicklung (z.B. 
Austausch von Handelsvertretern durch Reisende) zu nennen. 
Auf der Ebene personaler Merkmale beschreiben Kriterien 

der persönlichen Zusammenarbeit zwischen Handelsvertre- 

ter und Kontaktpartner beim Hersteller eher die ablaufor- 


ganisatorische Seite der Interaktion!. 


2.23 Merkmale des Kundenmarktes 


Auf der dritten Ebene des Rollenmodells stehen den Han- 
delsvertretungen mit den Kunden ebenfalls vorwiegend orga- 


1 Die Zusammenstellung handelsvertreterspezifischer Be- 
stimmungsfaktoren auf Herstellerebene stützt sich neben 
einer literaturgestützten Vorgehensweise auf explorative 
Voruntersuchungen; vgl. hierzu Kimmeskamp, G., Tätigkeits- 
bereiche und Dienstleistungsangebot von Handelsvertretun- 
gen, а.а.О., S. 1 insbes. Anmerkung 2. 
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nisatorische Entscheidungseinheiten gegenüber. Die Bestim- 
mungsfaktoren der Rollenerfüllung und Rollenerwartung - 

und damit des Dienstleistungsangebotes von Handelsvertre- 
tungen - lassen sich unmittelbar aus den entsprechenden 
verhaltenswissenschaftlichen Ansätzen ableiten. Auch hier 
ist - wie bei den Herstellern - eine handelsvertreterspezi- 


fische Anpassung einzelner Merkmale angezeigt. 


Abbildung 8 gibt einen Überblick der Bestimmungsfaktoren, 
die auf seiten des Kundenmarktes einen Einfluß auf die Be- 
urteilung der Rollenerfüllung und die Rollenerwartungen des 
Abnehmerkreises zu Handelsvertretungen haben. Neben allge- 
meinen Merkmalen demographischer Art (unternehmens- und 
personenbezogen) rücken beim Kundenmarkt einkaufsbezogene 
Variablen in den Mittelpunkt der Betrachtung. 


Hier sind zum einem die generellen Bezugsquellen von Be- 
deutung, über die die einzelnen Kunden jeweils ihre Erzeug- 
nisse beziehen. Merkmale dieser Art können z.B. Auskunft 
geben über das Ausmaß der über Handelsvertreter bezogenen 
Waren im Vergleich zu anderen Absatzorganen (Reisende, Ein- 
kaufszentrale) und den daraus resultierenden Anforderungen 
an Handelsvertretungen. Darüber hinaus geben Merkmale der 
Einkaufsorganisation Hinweise über die aufbau- und ablauf- 
organisatorischen Gegebenheiten des Kundenmarktes. Die 
Strukturierung der Einkaufsabteilung (z.B. hersteller- oder 
produktorientiert), die Zahl der Einkäufer sowie die Art 
der Einkaufsentscheidung (individuell, kollektiv) veran- 
schaulichen diese Merkmale. 


1 Es finden daher die bereits bei den vertretenen Unter- 
nehmen diskutierten Ansätze auch beim Kundenmarkt Be- 
rücksichtigung; vgl. Webster, F.E., Wind, Y., Organiza- 
tional Buying Behavior, а.а.О., 5. 33 ff.; Gröne, А., 
а.а.О., S. 14. 
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2.3 Zusammenführung von Rollen und Bestimmungsfaktoren 


im Handelsvertreter-Marketing 


Mit der Diskussion handelsvertreterspezifischer Dienstlei- 
stungen als rollenprägenden Merkmalen und den Bestimmungs- 
faktoren dieser Leistungen auf allen Ebenen des Rollenmo- 
dells wurden die für eine Rollenanalyse im Handelsvertreter- 
Marketing bedeutsamen abhängigen und unabhängigen Unter- 
suchungsvariablen abgegrenzt. Der Einfluß einzelner Be- 
stimmungsfaktoren auf die Rolle von Handelsvertretungen 


wurde dabei mehrfach exemplarisch deutlich. 


Das Zusammenführen des Rollenmodells im Handelsvertreter- 
Marketing (vgl. Abbildung 4) mit den Bestimmungsfaktoren 
einzelner Modellebenen mündet in ein umfassenderes Modell, 
das sich durch seine explizite Einbeziehung von Rollenkompo- 
nenten (ausgedrückt durch einzelne Dienstleistungen) 

und ihrem Determinantengerüst auszeichnet. Abbildung 9 
veranschaulicht diese Grundstruktur einer Rollenanalyse im 
Handelsvertreter-Marketing. Die Darstellung ermöglicht 

es zugleich, die theoretische Analyse der Rolle von Han- 
delsvertretungen im Absatzkanal sowie den Einfluß ihrer 
Bestimmungsfaktoren in Form von Hypothesen zusammenzufas- 


sen. 


3. Hypothesen zur Rollenanalyse im Handelsvertreter-Mar- 
keting 


Ausgehend von der dualen Stellung einer Handelsvertretung 

im Absatzkanal konnte unter Heranziehung rollentheoretischer 
Uberlegungen ein verhaltenswissenschaftlicher Bezugsrah- 

men zur Analyse аег Rolle einer Handelsvertretung im verti- 
kalen Marketing aufgebaut werden. Die dabei vorgenommenen 
Konkretisierungen bzw. Operationalisierungen der Rollen- 
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komponenten bedürfen zu ihrer Bestätigung einer empiri- 


schen Absicherung. 


Als Zusammenfassung bisheriger zentraler Aussagen über 

die Rolle von Handelsvertretungen soll eine Reihe hypothe- 
tischer Annahmen formuliert werden!. Der Hypothesen- 

Katalog orientiert sich an dem vorgestellten Modell und 
dient in seiner Strukturierung zugleich als Problemrahmen 
für die anschließende empirische Untersuchung. Die Ein- 
ordnung der Hypothesen in das Modell wird durch eine gleich- 
lautende Hypothesenkennzeichnung in Text und Abbildung unter- 
stützt (vgl. Abbildung 9)2, Die formulierten Aussagen 

tragen vorwiegend den Charakter von Orientierungshypo- 
thesen, die je nach bisherigem Erkenntnisstand durch 


die Angabe móglicher Tendenzen verfeinert werden”. 


3.1 Hypothetische Annahmen einer rollenbezogenen Gruppie- 
rung der Dienstleistungsmerkmale 


Die Hypothesen einer rollenbezogenen Gruppierung der 
Dienstleistungsmerkmale von Handelsvertretungen formulieren 
Beziehungen für die Komponenten Rollenausübung, Rollenerfül- 


lung und Rollenerwartung auf den drei Ebenen des Modells. 


1 Zur Kennzeichnung absatzwirtschaftlicher Hypothesen 
vgl. Kopp, M., Hypothesenformulierung in der Absatz- 
forschung, Betriebswirtschaftliche Schriften, Heft 60, 
Berlin 1972. 

2 Die Abbildung kann dabei nur die Hypothesen der zentra- 
len Untersuchungsbereiche Rollenkomponenten und Rollen- 
beziehungen aufnehmen. Die übergeordneten Fragestellungen 
der Dienstleistungsstrukturierung (3.1) und Segmentie- 
rung der Modellebenen (3.4) lassen sich nicht unmittelbar 
veranschaulichen. 

3 Zur Differenzierung von Orientierungs- und Tendenzhypothe- 
sen vgl. Bruhn, M., Das soziale Bewußtsein von Konsumen- 
ten, Wiesbaden 1978, 5. 104 Ғ.. Die formulierten Hypothe- 
sen drücken zugleich den erwarteten Zusammenhang zwischen 
den betrachteten Variablen aus; auf die exaktere - aber 
inhaltlich gleichbedeutende - Angabe von Null- und Al- 
ternativhypothesen wird daher verzichtet. 
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strikt’ Das Dienstleitungsangebot von Handelsvertretun- 
gen läßt sich auf wenige zentrale Bereiche ver- 
dichten. Dies gilt sowohl für die Rollenausübung 
der Handelsvertretungen, als auch für die Rollen- 
erfüllung und -erwartung im Urteil der Marktpart- 
ner 


(Hypothese der Rollengenerierung) 


Н Lruk2: Bei den ermittelten Rollenstrukturen des aktuellen 
Dienstleistungsangebotes auf den drei Befragungs- 
ebenen sind Hersteller- und Kundenbeurteilungen 
einander weitgehend ähnlich; das Selbstverständ- 
nis von Handelsvertretern führt im Vergleich zu 
einer abweichenden Strukturierung der Rollenaus- 
übung 

(Hypothese ungleicher Rollenstrukturen) 


H Hersteller und Kunden richten im wesentlichen 


Struk?" 
gleiche Erwartungen an das Dienstleistungsangebot 
von Handelsvertretungen 


(Hypothese homogener Rollenerwartungen) 


H truk4’ Die Strukturierung der Dienstleistungsmerkmale 
nach der Rollenerwartung der Marktpartner weicht 
deutlich von der Gruppierung aktueller Leistungen 
ab 


(Hypothese ungleicher Rollenerfüllung und -erwartung). 


3.2 Hypothetische Annahmen zu einzelnen Rollenkomponenten 


Die Formulierung von Hypothesen zu den einzelnen Rollenele- 
menten des vorgestellten Modells verkörpert eine erste 


zentrale Untersuchungseinheit im Rahmen einer Rollenanalyse 
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des Handelsvertreter-Marketing. Ausgehend von den Kompo- 
nenten der drei Modellebenen gilt es, die Verbindungen zu 
den Bestimmungsfaktoren der jeweiligen Ebene transparent 


zu machen. 


gen (HV) 


HV 


H Die Rollenausübung von Handelsvertretungen hängt 


ab von unternehmens- und personenbezogenen Merk- 
malen der Handelsvertretung. 

Hinsichtlich des Erklärungswertes einzelner Be- 
stimmungsfaktoren gilt: 


HV 


Unternehmensbezogene Faktoren sind eher geeig- 
net, die Rollenausübung von Handelsvertretungen 
zu erklären als personenbezogene Einflußgrößen 
(Intergruppenhypothese der Rollenausübung) 

H," z Innerhalb der unternehmensbezogenen Merkmale 
weisen abnehmerorientierte Faktoren (Vertretungs- 
programm und Kundenkreis) höhere Erklärungsbeiträ- 
ge auf als generelle Unternehmensmerkmale 
(Intragruppenhypothese der Rollenausübung) 

H : Der Erklärungswert unternehmensbezogener Merkmale 

kann durch die Einbeziehung personaler Faktoren 

verbessert werden. 


(Kombinationshypothese der Rollenausübung) 


2. Hypothetische Annahmen zu den Rollenkomponenten auf 
Herstellerebene (uH) 


Bei den Hypothesen auf der Ebene der vertretenen Unternehmen 


stehen Rollenerfüllung und Rollenerwartung - jeweils aus- 
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gedrückt durch handelsvertreterspezifische Dienstleistun- 
gen - im Mittelpunkt der Hypothesenformulierung. 


a. Hypothesen zur Rollenerfüllung (Hure ) 


H : Die Beurteilung der Rollenerfüllung von Handels- 
vertretungen durch die Hersteller hängt ab von 
unternehmens- und personenbezogenen Merkmalen der 
vertretenen Unternehmen. 

Hinsichtlich des Erklärungswertes der genannten 


Bestimmungsfaktoren gilt: 


Horfi : Unternehmensbezogene Faktoren sind eher geeignet, 
die Beurteilung der Rollenerfüllung zu erklären 
als personale Einflußgrößen 


(Intergruppenhypothese der Rollenerfüllung) 


Harf2 : Innerhalb der unternehmensbezogenen Merkmale wei- 
sen die vertriebsorientierten Faktoren höhere 
Erklärungsbeiträge auf als generelle Unternehm- 
mensmerkmale 


(Intragruppenhypothese der Rollenerfüllung) 


Н үз : Der Erklärungswert unternehmensbezogener Merkma- 
le kann durch die Einbeziehung personaler Fakto- 
ren verbessert werden 


(Kombinationshypothese der Rollenerfüllung) 


В. 


b. Hypothesen zu den Rollenerwartungen ІН ы 
Die Hypothesen zu деп Rollenerwartungen der Hersteller wer- 
den analog zur Rollenerfüllung gebildet. 


Н уч : Die Rollenerwartungen an Handelsvertretungen durch 


die Hersteller hängen ab von unternehmens- und 
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personenbezogenen Merkmalen der vertretenen Unter- 


nehmen. 


Horw] : Unternehmensbezogene Faktoren sind eher geeignet, 
die Rollenerwartungen zu erklären als personale 
Einflußgrößen 


(Intergruppenhypothese der Rollenerwartung) 


Ну 2 : Innerhalb der unternehmensbezogenen Merkmale 
weisen die vertriebsorientierten Faktoren höhere 
Erklärungsbeiträge auf als generelle Unterneh- 
mensmerkmale 


(Intragruppenhypothese der Rollenerwartung) 


Hu? : Der Erklärungswert unternehmensbezogener Merk- 
male kann durch die Einbeziehung personaler Fak- 
toren verbessert werden 


(Kombinationshypothese der Rollenerwartung) 


з. Hypothetische Annahmen zu den Rollenkomponenten auf 


Kundenebene (H ) 


Die Hypothesen auf der Ebene des Kundenmarktes folgen den 
Annahmen, die für die vertretenen Unternehmen von Han- 


delsvertretungen vorgestellt wurden. 


a. Hypothesen zur Rollenerfüllung (н) 


К 
Н үү : Die Beurteilung der Rollenerfüllung von Напае15- 


vertretungen durch die Kunden hängt ab von unter- 


nehmens- und personenbezogenen Merkmalen der 


Kunden. 


1 Bei den Detailhypothesen sind die einkaufsbezogenen Merk- 
male an die Stelle der vertriebsorientierten Variablen 
zu setzen. 
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Beer : Intergruppenhypothese der Rollenerfüllung 
Нед. : Intragruppenhypothese der Rollenerfüllung 
Be? : Kombinationshypothese der Rollenerfüllung 


b. Hypothesen zu den Rollenerwartungen (н) 


К 


Horw : Die Rollenerwartungen an Handelsvertretungen durch 
die Kunden hängen ab von unternehmens- und perso- 
nenbezogenen Merkmalen des Abnehmerkreises. 

H : Intergruppenhypothese der Rollenerwartung 

Ы : Intragruppenhypothese der Rollenerwartung 

Re : Kombinationshypothese der Rollenerwartung 


3.3 Hypothetische Annahmen zu Rollenbeziehungen 


Die Hypothesen über mögliche Beziehungen im Handelsver- 
treter-Marketing berücksichtigen sowohl horizontale als auch 
vertikale Rollenbeziehungen. Diese Hypothesengruppe stellt 
den zweiten zentralen Untersuchungsbereich der Rollenanaly- 
se im Handelsvertreter-Marketing dar. 


1. Hypothesen zum Grad дег Rollenerfüllung auf Her- 
stellerebene (H Н, 
—— n grad 


H 


Horxad1 Der Grad der Rollenerfüllung ist als Abweichung 


zwischen der Beurteilung der Rollenerfüllung und 
den Rollenerwartungen der Hersteller meßbar 


(Hypothese differenzierter Rollenkomponenten) 
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Die Hypothesen über den Einfluß der Bestimmungsfaktoren 
H 

Н erf 

und Hu; beibehalten. Diese Vorgehensweise impliziert 


auf den Grad der Rollenerfüllung werden analog H 


eine weitgehende Invarianz der Determinanten in Bezug auf 
Rollenerfüllung und Rollenerwartung. Dies kommt auch in 


einem Vergleich der jeweiligen Hypothesen aus H H und 


erf 
H H zum Ausdruck und bedeutet, daß die Rolle der Han- 


erw 

delsvertretungen durch die Hersteller zwar unterschiedlich 
angesehen werden kann, diese unterschiedlichen Rollenein- 
schätzungen sich jedoch durch dieselben Merkmale bzw. Merk- 


malsgruppierungen erklären lassen. 


Die detaillierten Hypothesen zum Grad der Rollenerfüllung 
werden deshalb nur in ihrer Kurzbezeichnung aufgeführt. 


Еа : Intergruppenhypothese zum Grad der Rollenerfüllung 


в : Intragruppenhypothese zum Grad der Rollenerfül- 
lung 

ЖЫ : Kombinationshypothese zum Grad der Rollener- 
füllung. 


B. Hypothesen zum Grad der Rollenerfüllung auf Kundenebene 
K 
(H таа ) 


Die Hypothesen für die Ebene der Abnehmer werden analog 
zu den vertretenen Unternehmen formuliert: 


Braai : Hypothese differenzierter Rollenkomponenten 

Ету : Intergruppenhypothese zum Grad der Rollener- 
füllung 

На : Intragruppenhypothese zum Grad der Rollener- 


füllung 
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К 


Horad4 Kombinationshypothese zum Grad der Rollener- 


füllung 


2. Hypothesen zu vertikalen Rollenbeziehungen 


a. Hypothesen zu Rollenbeziehungen zwischen Handelsver- 
tretungen und vertretenen Unternehmen a 


АЕ. : Rollenausübung aus der Sicht der Handelsvertre- 
tungen und Beurteilung ihrer Rollenerfüllung 
durch die Hersteller stimmen nicht überein; 
die Rollenerfüllung liegt dabei niedriger als die 
Rollenausübung 


(Rollendefizithypothese) 


Rollenerwartung der vertretenen Unternehmen 

und Rollenausübung der Handelsvertretungen stim- 
men nicht überein; die Erwartungen liegen 
tendenziell höher 


(Rollendissenshypothese) 


Die Verknüpfung dieser beiden Hypothesen führt zu einer 
Aussage über die relative Stellung der Rollenkomponenten 
auf Hersteller- und Handelsvertretungsebene zueinander: 
ш : Die Beurteilungen der Rollenkomponenten durch 
Handelsvertretungen und Hersteller führen zu 
einer Konstellation - d.h. relativen Stellung 
zueinander -, bei der die Rollenausübung zwischen 
Rollenerfüllung und Rollenerwartung liegt. 
Diese Konstellation zeichnet sich dadurch aus, 
daß Rollenausübung und -erfüllung einander 
ähnlicher sind als Rollenausübung und Rollener- 
wartung, d.h. das Rollendefizit ist geringer 
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als дег Rollendissens 
(Hypothese der Rollenkonstellation) 


b. Hypothesen zu Rollenbeziehungen zwischen Handelsvertre- 
үн HV.K 
tungen und Kunden (н, ) 


Die Hypothesen über mögliche Rollenbeziehungen zwischen 
Handelsvertretungen und Kunden werden analog zu den 
Herstellern abgeleitet · 


HV.K 


H ez] : Rollendefizithypothese 
HV.K , қ 
Н ez2 : Rollendissenshypothese 
HV.K А 
H ez3 : Hypothese der Rollenkonstellation. 


rung der Marktpartner 


Die vorgestellten zentralen Untersuchungsbereiche einer 
Rollenanalyse im Handelsvertreter-Marketing (Rollenkompo- 
nenten und -beziehungen) lassen die Notwendigkeit deutlich 
werden, auf allen Ebenen des beschriebenen Modells - d.h. 
bei allen Marktpartnern - Gruppen zu identifizieren, die 
sich auf der Basis rollenbezogener Merkmale im Hinblick 
auf die Ableitung handelsvertreterspezifischer Marketing- 
strategien als Zielgruppen eignen. Zur Identifikation und 
Beschreibung derartiger rollenbezogener Gruppierungen wer- 
den die folgenden Hypothesen überprüft. Die Darstellung 
beschränkt sich auf solche Rollenmerkmale, die für das 
Handelsvertreter-Marketing einen projektiven Charakter 
aufweisen. 
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1. Hypothesen zur Segmentierung des Herstellermarktes 


: Die Ebene der vertretenen Unternehmen läßt sich 
in Subgruppen zerlegen, die jeweils in sich 
weitgehend homogene Rollenerwartungen aufweisen; 
die Gruppen untereinander weisen deutlich 
heterogene Erwartungen auf! 


(Hypothese der Segmentabgrenzung) 


Hseg2 : Die gebildeten Gruppen homogener Rollenerwar- 
tungen lassen sich durch unternehmens- und per- 
sonenbezogene Merkmale der vertretenen Unter- 
nehmen voneinander abgrenzen und damit für 
Marketingmaßnahmen nutzbar machen 


(Hypothese der Segmentbeschreibung) 


2. Hypothesen zur Segmentierung des Kundenmarktes e 


Die Hypothesen für den Kundenmarkt gelten analog: 


K 


Н седі 


: Hypothese der Segmentabgrenzung 


Hçeg2 : Hypothese der Segmentbeschreibung 

Die empirische Uberprüfung dieses Hypothesen-Katalogs war 

im Rahmen einer umfangreichen Untersuchung über die Stellung 
der Handelsvertretung im Absatzkanal möglich. Verfolgung der 
Hypothesen unter Veranschaulichung an konkreten Dienstlei- 
stungen von Handelsvertretungen ist Gegenstand der im fol- 
genden Kapitel dargestellten empirischen Befunde. 


1 Die hier vorgestellten Hypothesen sind deutlich von den 
weiter oben beschriebenen Annahmen einer rollenbezogenen 
Gruppierung der Dienstleistungsmerkmale zu trennen. Dort 
(vgl. B.3.1) ging es um die Strukturierung von Dienstlei- 
stungen; die hier vorgestellten Hypothesen betreffen da- 
gegen Gruppierungen hinsichtlich des Ausmaßes möglicher 
Rollenerwartungen. 
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С. Empirische Untersuchung zum Marketing von Handels- 
vertretungen 


Die Überprüfung der Hypothesen zur Rolle von Handelsvertre- 
tungen im vertikalen Marketing war im Rahmen eines Forschungs- 
projektes des Instituts für Marketing der Universität Münster 
möglich. Nicht zuletzt wegen der mangelnden wissenschaftlich- 
empirischen Forschung zum Spannungsfeld Hersteller-Handels- 
vertreter-Kunde! wurde hier "eine Arbeit in Angriff ge- 
nommen, um den Schwachstellen der bisherigen Forschung 

durch ein empirisch fundiertes Handelsvertreter-Marketing 

zu begegnen"?. Der Datensatz dieses Projektes bietet hin- 
reichende Ansatzpunkte, die im Rahmen der vorliegenden Pro- 
blemstellung formulierten Fragestellungen bzw. Hypothesen 

zu überprüfen. 


Aus dem theoriegeleiteten Hypothesengerüst lassen sich die em- 
pirischen Untersuchungsbereiche unmittelbar ableiten. Der 
Diskussion inhaltlicher Problemstellungen wird im Verlauf 
des folgenden Kapitels eine Skizzierung von Konzeption und 
Durchführung der empirischen Studie sowie ihrer Stichproben- 
struktur vorangestellt, um den Datenrahmen der Untersuchung 
transparent zu machen. Die anschließende Problemdiskussion 
folgt den vier Schwerpunktbereichen einer Rollenanalyse im 
Handelsvertreter-Marketing entsprechend dem vorgestellten Hy- 
pothesenkatalog. Nach einer rollenbezogenen Gruppierung der 
Dienstleistungsmerkmale von Handelsvertretungen gilt es, Aus- 
prägungen und Bestimmungsfaktoren von Rollenkomponenten und 
-beziehungenim Handelsvertreter-Marketing für die drei Be- 
trachtungsebenen (Hersteller,Handelsvertretung,Abnehmer) de- 
tailliert zu analysieren. Diese Diskussion differenzierter 
Einzelleistungen wird im letzten Schwerpunkt durch eine rol- 
lenbezogene Segmentierung der Marktpartner zusammengefaßt. 
1 Die erste und bislang einzige Studie, die wesentliche 
Marktpartner von Handelsvertretungen einbezieht, haben 
Batzer und Meyerhöfer vorgelegt; vgl. Batzer, E., Meyer- 


höfer, W., a.a.0.. 


2 Meffert, H., Die Information ist verbesserungsfähig, in: 
HV + HM 1979, S. 1436. 
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1. Untersuchungsdesign und Stichprobenstruktur 


Ausgehend von dem Grundgedanken, in ein empirisch fundiertes 
Handelsvertreter-Marketing die Vorstellungen und Meinungen 
aller beteiligten Marktpartner einzubeziehen, wurde im Rah- 
men des beschriebenen Forschungsprojektes ein umfassender 
Fragebogen zur Einschätzung sämtlicher Leistungsbereiche 
von Handelsvertretungen zusammengestellt. Entsprechend des 
Forschungsansatzes erfolgte die Erfassung der Beurteilung 
nn Dienstleistungsbereiche mittels einer fünfstufigen 
Skala . 


Die Erhebung wurde als schriftliche Befragung mit einer po- 
sitiven Ausschöpfungsquote“ von 24-42 % in den drei Berei- 
chen Handelsvertretungen, Hersteller (d.h. vertretene Unter- 
nehmen von Handelsvertretungen) und Abnehmer durchgeführt. 
Die Befragungsteilnehmer wurden in allen Wirtschaftsberei- 


chen, in denen Handelsvertreter tätig sind, durch eine Zu- 


fallsauswahl ermittelt“. 


1 Zur Untersuchungsanlage des Forschungsprojektes vgl. Mef- 
fert, H., Kimmeskamp, G., Die Handelsvertretung im Mei- 
nungsbild von Industrie und Handel, a.a.O., S. 4 f. bzw. 
S. 90. 

2 Verzerrungen der Resultate aufgrund der non-response-Quote 
sind nicht zu erwarten, da nach umfangreichen persönlichen 
Testbefragungen sowie insbesondere einer Gegenüberstellung 
der Stichprobenstruktur mit verfügbaren Vergleichsdaten 
der vorliegende Rücklauf als repräsentativ angesehen wer- 
den kann. Vgl. hierzu insbes. Meffert, H., Kimmeskamp,G., 
Die Handelsvertretung im Meinungsbild von Industrie und 
Handel, a.a.0., S. 5. I 


3 Vg1. ebenda, S. 5; die Eignung schriftlicher Erfassungs- 
methoden trotz relativ komplexer Fragebogen betonen Ros- 
сое, A.M., Lang, D., Sheth, J.N., Follow-up Methods, 
Questionaire Length and Market Differences in Mail Sur- 
veys, in: JoM 1975, S. 2o ff.; Czaia, U., Schriftliche Be- 
fragung, in: IuA 1978, S. 174 ff.; Hafermalz,O., Schrift- 
2-2 Моана und Grenzen,Wiesbaden 1976, 

4 Vgl. Bleymüller,J., Gehlert, G., Statistik für Wirt- 
schaftswissenschaftler, іп: WiSt 1977,5. 579 £.; Berekoven, 
L., Eckert, W., Ellenrieder, P., Marktforschung. Methodi- 
sche Grundlagen und praktische Anwendung ‚Wiesbaden 1977,5. 
115 ff.; Cohen,R.,Richmond,S.,Stock,J.S.,Semon,T.T.,Samp- 
ling in Marketing Research,AMA 'Marketing Research Tech- 
niques' Series No. 3, o.O. 197o. 


72 


Diese drei Befragungsgruppen erhielten jeweils segmentspe- 
zifisch angepaßte Fragebogen, wobei eine weitgehend gleiche 
Formulierung von Items zur Sicherstellung einer größt- 
möglichen Vergleichbarkeit sichergestellt war. Die in der 
vorliegenden Untersuchung verwendeten Fragestellungen dieser 
Studie sind in Anhang II beigefügt. 


Der Befragungsumfang beträgt n = 237 beim Kundensegment, 

n = 402 bei den Herstellern und n = 419 bei den Handels- 
vertretungen!. Abbildung 10 belegt zugleich die Streuung іп 
den unterschiedlichen Wirtschaftsbereichen-. Der Kreis der 
vertretenen Unternehmen von Handelsvertretungen setzt sich 
vorwiegend aus produzierenden Betrieben zusammen, die teil- 
weise gleichzeitig Waren importieren und zusammen mit 
eigenen Erzeugnissen über die Handelsvertreter absetzen. 
Der Kundenkreis umfaßt alle Betriebsformen des Handels 

und berücksichtigt ferner, daß Handelsvertreter zu einem 
nicht unerheblichen Teil Rohstoffe und Halbfabrikate an 
Industrieunternehmen verkaufen. Aus diesem Grund sind 
Industriebetriebe unabdingbarer Bestandteil des Kunden- 
segmentes (vgl. Abbildung 11) 3, 


1 Zu den Erhebungsdaten vgl. Meffert, Н., Kimmeskamp, G., 
а.а.О., S. 91 ff. und S. 98. 

2 Eine Gegenüberstellung dieser Stichprobenstruktur mit amt- 
lichen Statistiken ist nicht möglich, da die letzte 
Handels- und Gaststättenzählung (НС2) des statistischen 
Bundesamtes von 1968 die aktuelle Wirtschaftsstruktur 
nicht wiederzugeben vermag. Ein Vergleich mit der regelmäßig 
durchgeführten CDH-Statistik deckt weitgehende Überein- 
stimmungen der Stichprobenstruktur auf. Ausgehend von 
Handelsvertretungen als zentralem Untersuchungsbereich 
kommt daher der Studie ein weitgehend repräsentativer 
Charakter zu. Vgl. Forschungsverband für den Handelsver- 
treter- und Handelsmaklerberuf (Hrsg.), CDH-Statistik 1978, 
Köln 1979,5. 29 (unveröffentlicht). 

3 Keine Berücksichtigung finden in der Studie die - zahlen- 
mäßig - wenigen Handelsvertreter, die ausschließlich für 
Großhändler arbeiten sowie diejenigen, die vorwiegend an 
Endverbraucher (Konsumenten) verkaufen (z.B. Buchverlage, 
Zeitschriften). 


BEFRAGUNGSGRUPPE HANDELSVERTRETER HERSTELLER KUNDEN 


ANZAHL ANZAHL ÄNZAHL ANTEIL 
IRTSCHAFTSBEREICH FRAGEBOGEN FRAGEBOGEN FRAGEBOGEN (%) 


GRUNDSTOFFE 
INVESTITIONSGÜTER 


INDUSTRIELLE GE- UND 


VERBRAUCHSGÜTER 


KONSUMGÜTER 


NAHRUNGS- UND GENUSS- 
MITTEL 


SONSTIGE 


Abb. 10: Stichprobenumfang und Verteilung auf Wirtschaftsbereiche 


EL 
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Betriebsform Anteil der Stichprobe 
% 


Industriebetrieb 
Einkaufsverband/Genossenschaft 


Cash und Carry Markt 


Fachgroßhandel 


Discountbetrieb 
Warenhaus / Filialbetrieb 


Facheinzelhandel 


Abb. 11: Struktur des Kundensegmentes nach Betriebsformen 


(Die Werte ergänzen sich zu mehr als loo %, weil 
manche Kunden mehreren Betriebsformen angehören) 


Auf der Basis dieses Datenmaterials! werden im folgenden 
die zentralen Problemstellungen weiter analysiert. Dabei 
steht zunächst die Frage im Vordergrund, ob es gelingt, 

das Dienstleistungsangebot von Handelsvertretungen in ge- 
eigneter Form im Hinblick auf die theoretisch generierten 
Konstrukte zu verdichten. Solchermaßen abgegrenzte - d.h. 
durch konkrete Dienstleistungen beschriebene - Ausprägungen 
von Rollenkonstrukten bilden die Voraussetzung für die 
anschließenden differenzierteren Auswertungen in den drei 
Befragungssegmenten. 


1 Da an dieser Stelle nicht die Details aller einbezogenen 
Fragestellungen aufgezeigt werden können, informieren 
Tabellen im Anhang I ergänzend über weitere demographische 
Merkmale der drei Befragungsgruppen. Der Aufbau der An- 
hang-Tabellen 1, 3, 8 orientiert sich dabei an der aus 
Kapitel B. 2.2 bekannten Struktur der unabhängigen Un- 
tersuchungsvariablen. 
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2. Ermittlung der zentralen Dienstleistungsbereiche von 
Handelsvertretungen 


Die hypothetischen Annahmen einer rollenbezogenen Gruppie- 
rung der Dienstleistungsmerkmale von Handelsvertretungen 
weisen mehrere Ansatzpunkte auf, die diskutierten Rollen- 
konstrukte durch Gruppen von Dienstleistungsmerkmalen zu 
repräsentieren. Die dabei formulierte allgemeine Hypothese 


einer Rollengenerierung (H 1) fordert in einem ersten 


Schritt die Analyse der бе шн der Handelsvertre- 
tungen im Hinblick auf zentrale Bereiche ihrer Rollenausübung. 
Hersteller und Kunden haben ferner die Dienstleistungen in 
ihrem aktuellen Angebot sowie in ihrem Anspruchsniveau be- 
urteilt (Rollenerfüllung bzw. -erwartung). In gleicher 

Weise wie bei den Handelsvertretungen sind daher in einem 
zweiten Schritt bei ihren Marktpartnern die entsprechenden 


Dienstleistungsstrukturen aufzudecken. 


Im Hinblick auf strategische Überlegungen bei der Entwick- 
lung des Dienstleistungsangebotes ist es für Handelsver- 
tretungen wichtig zu wissen, ob gegenwärtige Leistungser- 
füllung und zukunftsgerichtete Erwartungen der Marktpart- 
ner einander jeweils ähnlich sind, oder ob Rollenerfüllung 
und -erwartung bei beiden Marktpartnern jeweils unterschied- 
liche Dimensionen - d.h. unterschiedliche Dienstleistungs- 


strukturen - zugrundeliegen (H Weiterhin ergibt sich 


struk4’° 
für eine Handelsvertretung aus ihrer Position im Spannungs- 
feld von Industrie und Handel die Notwendigkeit, Unterschie- 
de in den Beurteilungen von vertretenen Unternehmen und 


Abnehmern aufzudecken (H Vor allem ein Vergleich 


struk3) * 
mit dem eigenen Rollenverständnis bietet wertvolle Ansatz- 
punkte für den strategischen Rahmen zukünftiger Leistun- 


чен (Hotruk2)° 
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Zur Überprüfung dieser Hypothesen wurden die Beurteilungen 
des Dienstleistungsangebotes von Handelsvertretungen auf 
allen drei Befragungsebenen faktorenanalytisch verdich- 
tet!, um auf diese Weise die allgemeinen Konstrukte 
Rollenausübung, bzw. Rollenerfüllung und -erwartung pro- 


blemspezifisch aufzuarbeiten und durch Bündel konkreter 


Dienstleistungen zu veranschaulichen. 


2.1 Komponenten der Rollenausübung von Handelsvertre- 
tungen 


Zur Ermittlung der zentralen Bereiche der Rollenausübung 
von Handelsvertretungen wurden die Beurteilungen aller in 
die Untersuchung einbezogenen Merkmale faktoriell verdich- 
tet”. Abbildung 12 zeigt die Gruppierung der Dienstlei- 
stungsmerkmale nach Durchlauf des Rechenverfahrens®. 


1 Zur Anwendung der Faktorenanalyse vgl. Green, P.E., 
Analyzing Multivariate Data, Hinsdale 1978,5. 342 £.; 
Sturm,M.,Vajna,T., Grundzüge дег Faktorenanalyse, іп: 
Techniken der empirischen Sozialforschung, Hrsg.: J.V. 
Koolwijk, M. Wieken-Mayser, Bd. 5, Testen und Messen, Mün- 
chen 1976, 5. 184 ff.; Überla, K., Faktorenanalyse, 2. 
Aufl., Berlin 1971. 

2 Sämtliche Auswertungsarbeiten wurden mit dem SPSS-Programm- 
paket (Version 8) des Rechenzentrums der Universität Mün- 
ster durchgeführt. Vgl. Nie, N.H., u.a.,SPSS-Statistical 
Package for the Social Sciences, 2. Aufl., New York 
usw. 1975; Hull, C.M., Nie, N.H., SPSS Update, New York 
usw. 1979; Beutel, P.,u.a., SPSS-Statistik Programm- 
system für die Sozialwissenschaften, 2. Aufl. ‚Stuttgart 1978. 

3 Zur Formulierung der entsprechenden Items vgl. Fragebogen 
'Handelsvertreter' im Anhang II. 

4 Die Abbildung gibt - wie auch die folgenden - aus Gründen 
einer besseren Übersichtlichkeit und Verständlichkeit nur 
einen Ausschnitt der rotierten Faktormatrix wieder. Bei 
den einzelnen Faktoren sind jeweils die dominierenden Va- 
riablen aufgeführt (d.h. diejenigen mit den größten 
Faktorladungen). Die erklärten Varianzen basieren da- 
gegen auf der vollständigen Faktorladungsmatrix, um 
hier den Informationsverlust zu minimieren. 
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| FAKTORENSTRUKTUR I FAKTOR= ТЕНК ДЕН ГЬ 
| I LADUNG I VARIANZ | 
| | I (%) 1 
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| FAKTOR 1: INFORMATIONSAUSTAUSCH I 


l 
| I | 
| VERWERTUNG HERSTELLERINFORMATIONEN 0.65 i | 
| VERWERTUNG КОМОЕМІМҒОНМАТ ТОМЕН 9.61 | | 
| бЕМОЕСЕМО INFORMATIONEN AN KUNDEN 0.51 | | 
і KENNTNIS DER UMSATZKUNDENSTRUKTUR 0.44 { | 
| AUSREICHEND BERICHTE АМ HERSTELLER 0.42 I | 
| AKTUALISIERTE KUNDENKARTEI 0,36 I | 
| HERSTELLERINFORMATION UEBER PLANUNGEN 0.32 | | 
| ERWEITERUNG DES KUNDENKREISES 0.14 I 9.56 I 
| | | 
| ! | 
I FAKTOR 2: INNERBETR.LEISTUNGSFAEHIGKEIT (KUNDENBETREUUNG) | I 
І ! І 
| BUERO PERSONELL BESETZT 0.78 I | 
| BUERO НАТ TECHN. HILFSMITTEL 0.59 і | 
| QUALIFIZIERTE MITARBEITER 0.56 | і 
| LANGFRISTIGER KUNDENKONTAKT 0.26 I 7.39 | 
| і I 
| ! | 
| FAKTOR 3: PREISGESTALTUNG | і 
І І і 
| HANDLUNGSSPIELRAUM FUER PREISWNACHLAESSE 0.84 ! ! 
| ERMESSENSSPIELRAUM FUER KONDITIONEN 0.69 I 6.85 | 
| | | 
| | і 
| FAKTOR 5: PRODUKTANREGUNGEN | | 
І і | 
| BEEINFLUSSUNG HERSTELLERSORTIMENT 0.66 | | 
| ANREGUNGEN FUER NEUE PRODUKTE 0.64 | 5.68 | 
| ERWEITERUNG DES KUNDENKREISES 0.16 | | 
| | | 
| | | 
| FAKTOR 5: LEISTUNGSVERGUETUNG ! і 
! | | 
I KALKULATION PROVISIONSSAETZE 0.75 I ! 
| PROVISIONSVORSCHLAG 0.30 ! | 
| GESONDERTE VERGUETUNG ZUSAETZL.LEISTUNG 0.27 ! 4.51.1 
| | і 
| | I 
| FAKTOR 6š VERTRETUNGSPROGRAMM ! I 
| ) | | 
| HERSTELLER ERGAENZEN SICH GUT 0.58 і І 
і VERTRETUNGSPROGRAMM NACH MARKTFORSCHUNG 0,46 I 4.07 | 
! I | 
d чә «в «з» «в «в aa aa «> «г «в ер «5 ФР е» ез «в «> «о 9. Чочо d ер ев ер аз аз «о «> em өз «қ «с «> «о <> “> Чә е» em ею о > ЧӘ 4. emt ep em em em em em ф s... 
| ! 
| GESAATVARIANZ 38.06 | 
і | 
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ABB. 12: STRUKTUR DER ROLLENAUSUEBUNG VON HANDELSVERTRETUNGEN 
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Aus den 21 in die Untersuchung einbezogenen Merkmalen wurden 
sechs Faktoren extrahiert, die insgesamt eine erklärte Va- 
rianz von 38 % aufweisen. Dieser Erklärungsbeitrag ent- 
spricht dem methodischen Anspruch, zentrale Bereiche der 
Rollenausübung von Handelsvertretungen abzugrenzen. Der 
relativ hohe Anteil merkmalsspezifischer Einzelrestvarianzen 
ist gleichzeitig Indikator für ein sehr differenziert ausge- 
prägtes Rollenbewußtsein der Handelsvertreter. 


Betrachtet man die Gruppierung der Variablen in den ein- 
zelnen Bereichen der Rollenausübung, so lassen sich rela- 
tiv gut voneinander abgrenzbare Bezeichnungen für die ex- 
trahierten Faktoren finden. Der Informationsaustausch mit 
beiden Marktpartnern sowie eine umfassende innerbetriebli- 
che Leistungsfähigkeit zur Kundenbetreuung dominieren die 
Faktorenmatrix deutlich; auf diese beiden Gruppen entfällt 


nahezu die Hälfte des gesamten Erklärungsbeitrages. Die- 


ses Resultat bestätigt vorherrschende Literaturmeinungen 


sowie frühere empirische Untersuchungen 2. 


Zwei weitere Merkmalsgruppen betreffen die Gestaltung des 
Leistungsangebotes selbst. Hier lassen sich zum einen die 
Produktanregungen gegenüber den vertretenen Unternehmen 
sowie die Gestaltung des Vertretungsprogramms der Han- 
delsvertretung deutlich voneinander abgrenzen. Schließlich 


1 Vgl. Zaltman, G., Burger, P.C., Marketing Research, Hins- 
dale 1975, S. 504. Der ermittelte Wert bewegt sich zudem 
auf einem empirisch vielfach ermittelten Niveau; vgl. 
ebenda sowie Stewart, D.W., The Application and Misappli- 
cation of Factor Analysis in Marketing Research, in: JoMR 
1981, S. 51 ff.. 


2 Vg1. Meffert, H., Die Handelsvertretung im Spannungsfeld 
des Marketing-Systems, а.а.О., S. 138; Batzer, E., Meyer- 
höfer, W., Der Handelsvertreter - individueller Absatz- 
mittler im modernen Markt, а.а.О., S. 244; Gross, M., 
Dienstleistung - Chance des Handelsvertreters, in: HV + HM 
1969, S. 580 Ё.; Gutenberg, E., Grundlagen der Betriebs- 
wirtschaftslehre, а.а.О., S. 116 ff.. 

3 Vgl. Kimmeskamp, G., Tätigkeitsbereiche und Dienstlei- 
stungsangebot von Handelsvertretungen - Ergebnisse einer 
empirischen Untersuchung, а.а.О., 5. 37 bzw. Abbildung 16. 
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ist deutlich zwischen den Variablen der marktbezogenen 
Preisgestaltung und der ausschließlich auf das Verhältnis 
Hersteller-Handelsvertreter ausgerichteten Leistungsver- 
gütung zu unterscheiden. 


Den auf der Basis der Handelsvertreterbeurteilungen gewon- 
nenen Bereichen der Rollenausübung kommt ein lediglich 
explanativer Charakter zu. Im folgenden gilt es daher, die 
entsprechenden Gruppierungen auf seiten der vertretenen 
Unternehmen und Kunden vorzunehmen um die ermittelten 


Rollenstrukturen vergleichen zu können. 


2.2 Komponenten von Rollenerfüllung und -erwartung aus 
der Sicht der Marktpartner 


2.21 Struktur der Rollenerfüllung und -erwartung im Urteil 


der vertretenen Unternehmen 


Dem Segment der vertretenen Unternehmen von Handelsvertre- 
tungen haben dieselben Dienstleistungsmerkmale zur Beur- 
teilung vorgelegen wie den Handelsvertretungen!. Die 
Ergebnisse der faktoriellen Verdichtungen für die Ein- 
schätzung der gegenwärtigen Rollenerfüllung und für die 
Rollenerwartungen zeigen Abbildungen 13 und 14. Beide 
Analysen weisen einen ähnlichen Erklärungsbeitrag auf (44,6% 
für die Rollenerfüllung und 41 % für die Rollenerwartung), 
wobei diese Erklärungsbeiträge geringfügig über der Gruppie- 
rung der Rollenausübung bei den Handelsvertretungen lie- 

деп (38 %). 


1 Zur Formulierung der Items vgl. Fragebogen 'Hersteller' 
im Anhang II. 
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I FAKTOR 1: INFORMATIONSVERARBEITUNG l 
| 


| 
| | 
| VERWERTUNG HERSTELLERINFONMATIUNEN 0.75 | | 
| VERWERTUNG КОМЦОЕМІМҒОНМАТ LONEN 0.71 | | 
| GENUEGEND INFORMATIONEN Ач KUNDEN 0.55 | 9.16 | 
| І l 
I | | 
| FAKTOR 2: KUNDENBETREUUNG | I 
l і J 
| QUALIFIZIERTE MITARBEITER 0.65 1 і 
I AKTUALISIERTE KUNDENKARTEI 0.59 | і 
I LANGFRISTIGER KUNDENKONTAKT 0.53 l | 
I ERWEITERUNG DES KUNDENKREISES 0.40 | | 
і KENNTNIS DER UMSATZKUNDENSTRUKTUR 0.37 | | 
| HERSTELLER ERGAENZEN SICH GUT 0.36 | 9.14 1 
| | | 
I і І 
| FAKTOR 3: PRODUKTANREGUNGEN | і 
| ! I 
| ANREGUNGEN FUER NEUE PRODUKTE 0.84 | | 
| BEEINFLUSSUNG HERSTELLERSORTIMENT 0.78 і | 
I VERTRETUNGSPROGRAMM NACH MARKTFORSCHUNG 0.38 | 8.42 1 
| | | 
| i ! 
I FAKTOR 4: PREISGESTALTUNG UND LEISTUNGSVERGUETUNG | ! 
| | | 
| ERMESSENSSPIELRAUM FUER KONDITIONEN 0.76 | ! 
| HANDLUNGSSPIELRAUM FUER PREISNACHLAESSE 0.72 | | 
I GESONVERTE VERGUETUNG ZUSAETZL. LEISTUNG 0.32 l l 
| PROVISIONSVORSCHLAG 0.30 | l 
| KALKULATION PROVISIONSSAETZE 0.29 ! 6.93 | 
I | I 
| I I 
| FAKTOR 5: AUSSTATTUNG DER HANDELSVERTRETUNG | | 
I | І 
| BUERO PERSONELL BESETZT 0.78 і | 
| BUERO НАТ TECHN. HILFSMITTEL 0.77 | 6.84 | 
| | | 
| | ! 
| ҒАКТОН 6: INFORMATION АМ DEN HERSTELLER I ! 
| | і 
| AUSREICHEND BERICHTE AN HERSTELLER 0.65 | | 
| HERSTELLERINFORMATION VEBER PLANUNGEN 0.35 ! 6.12 I 
I | | 
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! I 
І GESAMTVARIANZ 44.60 | 
I і 
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ABB. 13: STRUKTUR DER KOLLENERFUELLUNG VON HANDELSVERTRETUNGEN IM 
URTEIL DER VERTRETENEN UNTERNEHMEN 
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| ҒАКТОН 1: KUNDENBETREUUNG 


I 
I ! | 
| QUALIFIZIERTE MITARBEITER 0.60 | | 
{ AKTUALISIERTE KUNDENKARTEI 0.47 | | 
I KENNTNIS DER UMSATZKUNDENSTRUKTUR 0.44 | I 
| LANGFRISTIGER KUNDENKONTAKT 0.40 і | 
I ERWEITERUNG DES KUNDENKREISES 0.40 | | 
I HERSTELLER ERGAENZEN SICH GUT 0.33 | 17.01 | 
| ! ! 
і 1 I 
{ FAKTOR 2: INFORMATIONSAUSTAUSCH | | 
| ! | 
! VERWERTUNG HERSTELLERINFORMATIUNEN 0.68 | | 
! VERWERTUNG KUNDENINFORMATTUNEN 0.67 | і 
I GENUEGEND INFORMATIONEN AN KUNDEN 0.56 l і 
I HERSTELLERINFORMATION UEBER PLANUNGEN 0.40 I | 
I AUSREICHEND BERICHTE AN HERSTELLER 0.39 | 6.82 |! 
| | | 
| I і 
I FAKTOR 3: PRODUKTANREGUNGEN | | 
! | | 
! BEEINFLUSSUNG HERSTELLERSORTIMENT 0.84 | ! 
і ANREGUNGEN FUER NEUE PRODUKTE 0.67 | ! 
I VERTRETUNGSPROGRAMM NACH MARKTFORSCHUNG 0.45 і 6.56 | 
l і ! 
| і I 
I FAKTOR 4: PREISGESTALTUNG | | 
| | І 
| ERMESSENSSPIELRAUM FUER KONDITIONEN 0.86 | | 
і HANULUNGSSPIELRAUM FUER PREISNACHLAESSE 0.69 | | 
| GESONDERTE VERGUETUNG ZUSAETZL. LEISTUNG 0.32 | 4.77 | 
і | і 
І I І 
I FAKTOR 5: AUSSTATTUNG DER HANDELSVERTRETUNG і | 
| І | 
! ВОЕНО PERSONELL BESETZT 0.81 ! I 
| BUERO HAT TECHN. HILFSMITTEL 0.80 | 3.18 | 
| | | 
I : і | 
I FAKTOR 6: LEISTUNGSVERGUETUNG l і 
| І | 
| KALKULATION PROVISIONSSAETZE 0.73 I l 
l PROVISIONSVORSCHLAG 0.22 і 2.63 | 
| ! | 
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ABB. 14: STRUKTUR DER ROLLENERWARTUNG AN HANDELSVERTRETUNGEN DURCH 
DIE VERTRETENEN UNTERNEHMEN 
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Erkennbare Unterschiede zeigen sich bei der Zusammensetzung 
der Faktoren von Rollenerfüllung und -erwartung in qualitati- 
ver und quantitativer Hinsicht. Bezüglich der quantitati- 
ven Erklärungsbeiträge ergeben sich bei der Rollener- 
füllung sechs Faktoren mit Erklärungsbeiträgen zwischen 

4 % und 9 %, bei der Rollenerwartung dominiert dagegen der 
Faktor Kundenbetreuung mit 17 %, die übrigen Faktoren 

liegen deutlich niedriger zwischen 3 % und 7 %. Obwohl die 
Höhe des erklärten Varianzanteils allein keinen Aufschluß 
über mögliche Aktivitätsniveaus geben kann, belegt die 
herausragende Stellung der Kundenbetreuung bei den Erwar- 
tungen der Hersteller dennoch die Notwendigkeit, diesem 
Dienstleistungsbereich besondere Aufmerksamkeit zu wid- 

men. Bemerkenswert ist ferner, daß sich die in der Kun- 
denbetreuung zusammengefaßten einzelnen Leistungsmerkmale 
zwischen der Beurteilung der Rollenerfüllung und der Rollen- 


erwartung nicht verändern. 


Verschiebungen bei der Gruppierung von Leistungsmerkmalen 
ergeben sich beim Informationsaustausch und den finanziell 
ausgerichteten Merkmalen. Während die Beurteilung der ak- 
tuellen Rollenerfüllung die Merkmale einer marktbezogenen 
Informationsverarbeitung (Abbildung 13 Faktor 1) von den 
herstellergerichteten Informationsaktivitäten trennt 
(Abbildung 13 Faktor 6) ,wird dieser Einschnitt bei den 
Rollenerwartungen der vertretenen Unternehmen aufgehoben 
(Abbildung 14 Faktor 2). Es wäre verfrüht, dieses Resul- 
tat als Rechtfertigung eines nur globalen und möglicher- 
weise undifferenzierten Informationsverhaltens heranzu- 
ziehen. Vorliegende Resultate belegen vielmehr, daß gerade 
die Informationsaktivitäten der Handelsvertretungen ver- 


besserungsbedürftig sind!. 


1 vgl. Meffert, H., Die Information ist verbesserungs- 
fähig, а.а.О., S. 1442. 
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Ein umgekehrter Effekt zeigt sich bei den Bereichen Preis- 
gestaltung und Leistungsvergütung. während die Beurteilung 
der Rollenerfüllung hier keine Differenzierung ausweist 
(Abbildung 13, Faktor 4), belegen die Rollenerwartungen der 
vertretenen Unternehmen eine deutliche Trennung der Ansprü- 
che in diesen Bereichen (Abbildung 14, Faktor 4 bzw. 6). 
Auch dieses Resultat läßt lediglich die Tendenzaussage zu, 
daß Handelsvertreter diese Bereiche gegenüber ihren ver- 
tretenen Unternehmen stärker trennen sollten, wobei das 
Ausmaß der Aktivitäten bei diesen Leistungen erst nach 
einer Gegenüberstellung der absoluten Ausprägungen von 
Rollenerfüllung und -erwartung festgelegt werden kann. 


Die beiden übrigen Faktoren Produktanregungen und Ausstat- 
tung der Handelsvertretung bleiben in ihrer Zusammensetzung 
bei geringfügigen Verschiebungen der Faktorladungen erhal- 
ten (Faktoren 3 und 5 in Abbildungen 13 und 14). 


Zusammenfassend läßt die verdichtende Analyse von Rollener- 
füllung und Rollenerwartung auf seiten der vertretenen Un- 

ternehmen von Handelsvertretungen deutliche Parallelen 

im Aufbau der Rollenkonstrukte erkennen. Eine entsprechen- 

de Analyse des Kundenmarktes soll aufdecken, ob sich diese 
Tendenz bestätigt und welche Konsequenzen sich daraus für 


Handelsvertretungen ergeben. 


2.22 Struktur der Rollenerfüllung und -erwartung im Urteil 
der Kunden 


Der Befragungsgruppe 'Kunden' hat ein vom Umfang her redu- 
zierter Katalog von Dienstleistungsmerkmalen zur Beurtei- 
lung vorgelegen. Dieses Vorgehen resultierte notwendiger- 


weise aus der sachlichen Gegebenheit, daß einige Leistungs- 
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merkmale lediglich das Verhältnis Handelsvertreter-Her- 
steller betreffen, die Kunden zu diesen Merkmalen aber keine 
Aussagen machen können (z.B. im Bereich der Provisionsab- 
rechnung). Nach der Herausnahme solcher Merkmale verblie- 
ben elf Dienstleistungskomponenten, die für die Kunden von 
Handelsvertretungen der faktoriellen Verdichtung unterzo- 
gen werden konnten. 


Abbildungen 15 und 16 zeigen die ermittelten Dienstlei- 
stungsstrukturen aus der Beurteilung der Rollenerfüllung 
bzw. den Rollenerwartungen. Der Erklärungswert beider Ana- 
lysen ist annähernd gleich hoch (44,9% bzw. 45,2%) und 
bewegt sich damit in einer Höhe, die sich auch bei den 
beiden übrigen Befragungssegmenten herausgestellt hat. 
Damit gewinnt erneut die Hypothese Unterstützung, daß 

sich eine rollenbezogene Verdichtung des gesamten Dienst- 


leistungsangebotes von Handelsvertretungen vornehmen läßt. 


Die Resultate beim Kundensegment belegen eindrucksvoll, daß 
die Struktur der einzelnen Dienstleistungsbereiche sich 
bei Rollenerfüllung und -erwartung nicht verändert. Beide 
Konstrukte weisen die vier Gruppierungen Produktanregungen, 
Preisgestaltung, Kundenbetreuung und Vertretungsprogramm 
aus. Ähnlich zum Herstellersegment bestehen jedoch Unter- 
schiede in der Gewichtung der Gruppierungen im Vergleich 
von Rollenerfüllung und -erwartung. Die Erklärungsbeiträ- 
ge schwanken bei der Rollenerfüllung zwischen 7 % und 14 3, 
bei der Rollenerwartung dominiert dagegen die Preisgestal- 
tung mit einem Erklärungsbeitrag von 28 %. Auch dieses 
Resultat kann erst nach einem Vergleich der absoluten Aus- 
prägungen bei diesem Leistungsmerkmal in ein entsprechen- 
des Aktivitätsniveau umgesetzt werden. Unbestreitbar ist 
jedoch die maßgebliche Rolle preispolitischer Aktivitäten 
von Handelsvertretungen in den Erwartungen des Kunden- 
marktes. 


1 Zur Formulierung der Items vgl. Fragebogen 'Kunden' іп An- 
hang II. 
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ABB. 16: STRUKTUR DER RÜLLENERWARTUNG AN HANDELSVERTRETUNGEN 
DURCH DIE KUNDEN 
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Die Gruppierung der Dienstleistungsmerkmale nach der Be- 
urteilung der Rollenerfüllung sowie den Rollenerwartun- 

gen der Marktpartner stellt für Handelsvertretungen den 
ersten Schritt einer Neuorientierung ihres Dienstleistungs- 
angebotes dar. In einem zweiten Schritt gilt es, die er- 
mittelten Dienstleistungsstrukturen einander gegenüber- 
zustellen, um auf diese Weise die Vorstellungen der Han- 
delsvertreter selbst mit denen ihrer Marktpartner in 


Einklang zu bringen. 


2.3 Gegenüberstellung der ermittelten Dienstleistungs- 


strukturen 


Ein Vergleich der ermittelten Komponenten der Rollenausü- 
bung von Handelsvertretungen mit den Strukturen der 
Rollenerfüllung und -erwartung auf seiten der Marktpart- 
ner vermag Unterschiede und Gemeinsamkeiten aller Betei- 
ligten im Hinblick auf das Dienstleistungsangebot von 
Handelsvertretungen aufzudecken. Über die Beschreibung 
dieser Sachverhalte hinaus verfolgt eine derartige ver- 
gleichende Analyse das Ziel, eine für alle Beteiligten 
gleichermaßen akzeptable Struktur des Dienstleistungsan- 
gebotes zu ermitteln, die als Ausgangspunkt eines Handels- 
vertreter-Marketing angesehen werden kann. Damit soll im 
folgenden die Frage beantwortet werden, in welchem Maße 
die Strukturen in der Beurteilung der Rollenerfüllung sowie 
der Rollenerwartungen der Marktpartner im Vergleich unter- 
einander und in Bezug auf die Rollenausübung der Handels- 


vertretungen in Einklang stehen (H bzw. H 


struk3,4 struk2)° 


Betrachtet man zunächst die Rollenstrukturen aus der Be- 
urteilung von Herstellern und Kunden im Vergleich, deckt 
eine Gegenüberstellung der Komponenten der Rollenerfüllung 


eine weitgehende Übereinstimmung in der Gruppierung der 
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Dienstleistungsmerkmale auf (Abbildung 13 und 15). Kunden- 
betreuung, Produktanregungen sowie Preisgestaltung bein- 
halten nahezu identische Einzelmerkmale. Besonders auf- 
fällig ist dagegen, daß sich das Vertretungsprogramm le- 
diglich bei den Kunden, herstellerbezogene Informationen 
nur bei den vertretenen Unternehmen als eigenständige 
Bereiche herauskristallisieren. An dieser Stelle zeigen 
sich deutlich segmentspezifische Einflüsse, die es bei der 
Umsetzung im Rahmen von Marketingmaßnahmen durch Handelsver- 


tretungen zu beachten gilt. 


Für die strategische Ausrichtung des Handelsvertreter- 
Marketing gibt ein Vergleich der Rollenerwartungen von 
Herstellern und Kunden näheren Aufschluß. Ein Vergleich 
der hier ermittelten Dienstleistungsstrukturen unterstützt 
die Hypothese, daß die Rollenerwartungen an Handelsvertre- 
tungen von seiten ihrer Marktpartner weitgehend identisch 
sind. Segmentspezifische Abweichungen zeigen sich erneut 
beim Vertretungsprogramm (Kundensegment, Abbildung 16) 

und dem Informationsaustausch (Herstellersegment, Ab- 
bildung 14). Die Hypothese homogener Rollenerwartungen 
der Marktpartner von Handelsvertretungen kann nach diesen 
Resultaten hinsichtlich der Zusammensetzung des Dienst- 


leistungsangebotes als bestätigt gelten. 


Stellt man die Komponenten der Rollenausübung von Handels- 
vertretungen (Abbildung 12) den beschriebenen Strukturen 
der Rollenerfüllung und -erwartung der Marktpartner gegen- 
über, so kann die eingangs aufgestellte Hypothese un- 
gleicher Rollenstrukturen zwischen Handelsvertretungen 
einerseits sowie Herstellern und Kunden andererseits nicht 
aufrecht erhalten werden. Die bei der Rollenausübung 
erkennbare Strukturierung des Dienstleistungsangebotes 
deckt sich vielmehr in weiten Bereichen mit den Gruppie- 


rungen der Rollenerfüllung und -erwartung durch die Markt- 
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partner. Die vorhandenen Übereinstimmungen zwischen Handels- 
vertretungen, vertretenen Unternehmen und Kunden for- 

men damit eine hinreichende Basis für eine detaillierte 
Analyse der Ausprägungen und Bestimmungsfaktoren der dis- 
kutierten Rollenkonstrukte. 


Greift man zusammenfassend die aufgestellten Hypothesen 
der rollenbezogenen Gruppierung der Dienstleistungsmerk- 
male von Handelsvertretungen auf, läßt sich folgendes 
feststellen: 


Н  егак1 : Die Hypothese der Rollengenerierung hat sich 

als tragfähig erwiesen. Das Dienstleistungsange- 
bot von Handelsvertretungen konnte sowohl in 
der Beurteilung der Rollenausübung als auch in 
der Einschätzung der Rollenerfüllung und -erwar- 
tung durch die Marktpartner auf wenige zentrale 


Bereiche verdichtet werden. 


H truk2 : Die Hypothese ungleicher Rollenstrukturen 


zwischen Handelsvertretungen und ihren Markt- 
partnern kann nicht aufrecht erhalten werden. 
Die festgestellte Übereinstimmung hinsichtlich 
der Strukturierung des Dienstleistungsangebotes 
spannt somit den strategischen Rahmen für das 
Handelsvertreter-Marketing auf, d.h. die 
generierten Gruppierungen bilden den Ausgangs- 
punkt der Planung von Marketingaktivitäten. 


H truk3 : Die Hypothese homogener Rollenerwartungen der 
Marktpartner hat sich bestätigt. Hier gilt es 


- wie auch bei den anderen Hypothesen - zu 
beachten, daß diese aufgedeckten Übereinstimmun- 
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gen sich auf die Struktur des Leistungsangebotes 
beziehen, nicht aber auf das Ausmaß der jeweili- 
gen Aktivitäten. Die hier aufgedeckten struk- 
turellen Übereinstimmungen vereinfachen somit 


den Prozeß der Planung konkreter Maßnahmen. 


ауа Ein Vergleich von Rollenerfüllung und -erwar- 
tung im Urteil der Marktpartner deutet in 
dieselbe Richtung. Hier erweist sich die Hypo- 
these ungleicher Strukturen von Rollenerfüllung 
und -erwartung als ambivalent. Während sich 

die qualitative Zusammensetzung der Dienstlei- 
stungsgruppierungen nicht erheblich unterschei- 
det, müssen die quantitativen Unterschiede in 
den Erklärungsbeiträgen als Indikator für eine 
sorgfältige Analyse der Ausprägungen und Be- 
stimmungsfaktoren der Beurteilungen aller 


drei Beteiligtengruppen verstanden werden. 
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3. Analyse der Rollenkomponenten im Handelsvertreter- 
Marketing 


Die Analyse der Rollenkomponenten (d.h. Rollenausübung, 
-erfüllung und -erwartung) untergliedert sich entsprechend 
dem vorgestellten Modell in drei Ebenen. Als Ausgangspunkt 
der Betrachtung wird die Rollenausübung von Handelsver- 
tretungen als zentralem Modellelement vorgestellt. Er- 
gebnisse und Interpretationen zu Rollenerfüllung und -er- 
wartung jeweils für Hersteller- und Kundenebene schließen 


sich an. 


Zur Strukturierung der Diskussion dienen die im vorherge- 
henden Kapitel erarbeiteten empirischen Dienstleistungs- 
strukturen auf allen drei Ebenen als Auswertungsgerüst, 

d.h. zu jedem der aufgezeigten Dienstleistungsbündel wer- 
den die entsprechenden Bestimmungsfaktoren herausgearbei- 
tet. Die Darstellung ist dabei einheitlich so konzipiert, 
daß differenzierte Aussagen sowohl über die Erklärungs- 
wirksamkeit der unabhängigen Variablen als auch über einzel- 


ne Leistungsbereiche getroffen werden können. 


3.1 Rollenausübung von Handelsvertretungen 


Die theoriegeleiteten Hypothesen zur Rollenausübung von 
Handelsvertretungen lenken das Untersuchungsinteresse un- 
mittelbar auf eine Verknüpfung zwischen abhängigen Va- 
riablen (hier: Dienstleistungsmerkmalen) und unabhängigen 
Variablen (hier: unternehmens- und personenspezifischen 
Merkmalen). Eine solchermaßen integrative Analyse von Va- 
riablengruppen setzt jedoch eine differenzierte Detailkennt- 
nis der Ausprägungen abhängiger und unabhängiger Merkmale 
voraus. Da eine solche ausführliche Präsentation durch ihren 


vorwiegend dokumentarischen Charakter nur eine geringe Nähe 
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zum vorliegenden Problem aufweist, wird auf eine Diskus- 
sion der Variablenausprägungen verzichtet. Gleichwohl bie- 
tet die Kenntnis dieser Ausprägungen wertvolle Hilfen zur 
Argumentation und Veranschaulichung, wenn es im folgenden 
darum geht, die Bestimmungsfaktoren der Rollenausübung 

von Handelsvertretungen herauszuarbeiten. Aus diesem Grun- 
de ist die Deskription der Rollenausübung sowie sämtlicher 


unabhängiger Variablen im Anhang I zusammengefaßt. 


3.11 Bestimmungsfaktoren der Rollenausübung im Überblick 


Die aus dem theoriegestützten Modell abgeleiteten Hypo- 
thesen zur Rollenausübung von Handelsvertretungen erfor- 
dern zu ihrer Überprüfung die Auswahl geeigneter Rechenver- 
fahren. Für die im vorliegenden Fall angestrebte Erklärung 
der Ausübung von Dienstleistungen durch eine Reihe von 
unternehmens- und personendemographischen Merkmalen wurde 


das Verfahren der Regressionsanalyse herangezogen. 


Aufgabe dieses Verfahrens ist es, die Art der Abhängigkeit 
zwischen quantitativen - d.h. metrisch skalierten - Variab- 
len zu bestimmen“. Bei empirisch-sozialwissenschaftlichen 
Fragestellungen hat sich dabei die Annahme linearer Wir- 


kungszusammenhänge vielfach bewährt. Da vorliegende 


--. 


Vgl. Tab. 1 und 2, Anhang І. 

2 Vgl. Bleymüller, J., Gülicher, H., Gehlert, G., Statistik 
für Wirtschaftswissenschaftler, in: WiSt 1978, S. 369 ff.; 
Hüttner, M., Informationen für Marketing-Entscheidungen, 
München 1979, S. 238 ff.; Yamane, T., Statistik, Frank- 
furt 1976, 5. 331 ff.; Green, P.E., а.а.0., 5. бо ff.. 

3 Vgl. Bleymüller, J., Gülicher, H., Gehlert, G., a.a.0., 

S. 370; Yamane, Т., а.а.О., 5. 385 Ғ.. 
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Hypothesen nur Aussagen über Gruppen von unabhängigen 
Merkmalen treffen konnten, muß mit Hilfe der Regressions- 
analyse ein Weg gefunden werden, die Erklärungswirksamkeit 
einzelner Variablen aus diesen Gruppen zu ermitteln, um 
konkretere Aussagen im Hinblick auf maßnahmenspezifische 
Empfehlungen ableiten zu können. Diese Notwendigkeit wird 


durch die Verwendung der schrittweisen multiplen Regression 
weitgehend erfulit!. Bei diesem Verfahren ist es möglich, 


durch sukzessive Einbeziehung der unabhängigen Variablen 
ihren jeweiligen Erklärungszuwachs für die abhängige Variab- 
le unter Anwendung bestimmter Ausschlußkriterien zu ermit- 
teln. Für die vorliegenden Datenauswertungen wurde ein 


Signifikanzniveau von 95 % für eine einzubeziehende Va- 


riable als Trennkriterium анада”; 


Für die zu erklärenden, d.h. die abhängigen Variablen der 
Analyse wurden die faktoriell verdichteten Dienstleistungs- 
bündel herangezogen, wobei jeder der beschriebenen Fakto- 
ren jeweils eine abhängige Variable bildet*. Durch die 


Verwendung der entsprechenden Faktorenwerte war es so mög- 


1 Vgl. Gülicher, H., Gehlert, G., Statistik für Wirtschafts- 
wissenschaftler, а.а.О., S. 532 ff.; Hüttner, M., а.а.0., 
5. 247 Ғ.; Kim, J.O., Kohout, F.J., Multiple Regression 
Analysis: Subprogramm Regression, іп: SPSS, а.а.0., 

5. 320 ЁЁ.. 

2 Die vorgestellten unternehmens- und personendemographi- 
schen Merkmale der Handelsvertretungen weisen nicht alle 
metrisches Skalenniveau auf. Solche Merkmale (z.B. 
Gebietsstruktur) lassen sich über eine Umformung in 
Dummy-Variable für eine Regressionsanalyse aufbereiten. 
Vgl. hierzu Hüttner, М., а.а.О., 5. 261 f.; Kim, J.O., 
Kohout, F.J., Special Topics in Linear Models, in: SPSS, 
а.а.О., S. 373 ff.; Gülicher, H., Gehlert, G., a.a.O., 

S. 579 f.. 

3 Das SPSS-Programm Regression stellt zur Ermittlung die- 
ser Signifikanzgrenze die Ergebnisse eines F-Tests be- 
reit; vgl. hierzu Hüttner, М., а.а.О., 5. 251 Ғ.; Kim, 
J.O., Kohout, F.J., а.а.0., S. 334 ff.; Gülicher, H., 
Gehlert, G., а.а.О., S. 575. 

4 Dazu wurden Faktorenwerte (facscores) für die Regressions- 
rechnungen als abhängige Variablen verwendet. 
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lich, das gesamte Dienstleistungsprogramm auf eine über- 
schaubare Anzahl von Merkmalen zu beschränken. Gleichzeitig 
stellt die Vorgehensweise durch die Einbeziehung des ge- 
samten umfassenden Dienstleistungskatalogs in den Fak- 
toren sicher, daß Informationsverluste durch eine anders- 
artige Beschränkung bei der Variablenauswahl vermieden 


werden. 


Die Regressionen zwischen den beschriebenen Dienstleistungs- 
bündeln und den verschiedenen Gruppen unabhängiger Merkma- 
le zeigt Abbildung 17 in einem Ergebnisüberblick?. Es 

wird deutlich, daß die unternehmensbezogenen Merkmalsgrup- 
pen und auch die personenbezogenen Variablen jeweils isoliert 
nur relativ geringe Beiträge zur Erklärung der Rollenaus- 
übung in den Dienstleistungsbereichen liefern, (Spalten 1, 

2, 3 und 5). Die simultane Berücksichtigung mehrerer Merk- 
malsgruppen führt dagegen zu erheblich höheren Erklärungs- 
beiträgen (Spalten 4 und 6), wobei die Einbeziehung per- 
sonaler Merkmale den Erklärungswert unternehmensbezogener 


Faktoren teilweise deutlich zu erhöhen vermag. 


Damit gilt es, als erstes wesentliches Resultat festzu- 
stellen, daß die Rollenausübung von Handelsvertretungen 

in allen Dienstleistungsbereichen durch eine Reihe un- 
terschiedlicher Faktoren beeinflußt wird. Es läßt sich 

keine Merkmalsgruppe abgrenzen, die einen dominanten Einfluß 


1 Dieser Informationsverlust ist nicht zu verwechseln mit 
der Diskrepanz zwischen der erklärten Varianz aller 
Faktoren und der erklärbaren Gesamtvarianz. Diese re- 
sultierende Einzelrestvarianz kann mathematisch nicht - 
wie etwa die Faktorenwerte - weiterverarbeitet werden und 
muß bei Interpretationen ergänzend herangezogen werden. 

2 Die unternehmens- und personenbezogenen Merkmale der 
Handelsvertretungen beziehen sich dabei auf die Dis- 
kussion dieser Bestimmungsfaktoren in Kap. B. 2.21. Die 
in der Abbildung vorgestellten Resultate fassen die Er- 
gebnisse der jeweiligen multiplen Regressionsanalysen 
zusammen. 


Merkmale der 
Handelsvertretung 


Dienstleistungs- 
bereich 


Informationsaustausch 


innerbetriebliche 
Leistungsfähigkeit 


Preisgestaltung 


Produktanregungen 


Leistungsvergütung 


Vertretungsprogramm 


Abb. 17: Bestimmungsfaktoren der Rollenausübung von Handelsvertretungen im Überblick 


Anzahl der in die multiplen Regressionen einbezogenen Variablen 


D: 
r“: multipler Korrelationskoeffizient 
+ : 99 % - Signifikanzniveau 
++: 95 % - Signifikanzniveau 
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aufweist. Dieses relativ globale Urteil läßt sich durch 
eine differenzierte Analyse einzelner Leistungsbereiche 
weiter verfeinern. Im folgenden werden daher die Bestim- 
mungsfaktoren einzelner Dienstleistungsbereiche separat 
herausgearbeitet. 


3.12 Bestimmungsfaktoren der Rollenausübung einzelner 
Dienstleistungsbereiche 


3.121 Informationsaustausch 


Betrachtet man den Leistungsbereich Informationsaustausch 
in Abbildung 17, so fällt auf, daß lediglich Faktoren, die 
die Größe einer Handelsvertretung beschreiben, einen 
Einfluß auf die Rollenausübung in diesem zentralen Lei- 
stungsbereich von Handelsvertretungen haben. Wider Er- 
warten treten Merkmale, von denen ein Einfluß zu erwar- 

ten gewesen wäre - wie z.B. die Komplexität technischer 
Produkte - nicht in Erscheinung. Auch führt der unmittelba- 
re interpersonelle Charakter der Informationsaktivitäten 
nicht zu Erklärungsbeiträgen für die personenbezogenen 


Merkmale eines Handelsvertreters. 


Abbildung 18 dokumentiert, welche Faktoren sich für den 
Informationsaustausch als erklärungswirksam herausgestellt 
haben. 
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MULTIPLE BEEINFLUSSUNGS- 
ERKLÄRENDE VARIABLE KORRELATION RICHTUNG 
(r) 


VERMITTELTER WARENUMSATZ 
STUDIUM 

BRUTTOEINNAHMEN 

ZAHL DER KUNDEN 

MEHRERE WARENGRUPPEN 
GRUNDSTOFFE 
HAUPTVERTRETUNG VORHANDEN 


ABB. 18: UNTERNEHMENS- UND PERSONENBEZOGENE BESTIMMUNGS- 
FAKTOREN DER ROLLENAUSÜBUNG BEIM INFORMATIONS- 
AUSTAUSCH 


Nach dem vorliegenden Resultat werden Informationsaktivi- 
täten in erster Linie von großen Handelsvertretungen (hohe 
Umsätze, Bruttoeinnahmen) mit einem umfangreichen Kunden- 
kreis als wichtiger Leistungsbestandteil angesehen. Klei- 
nere Handelsvertretungen neigen demnach eher dazu, diesen 
Bereich ihrer Tätigkeit zu vernachlässigen; diese Ver- 
mutung erfährt Unterstützung durch das Resultat, daß 
vorwiegend Handelsvertreter mit Studienabschluß den In- 


. ЕЕЕ" ; ч НЕТ кыы 1 
formationsaktivitäten eine hohe Priorität einräumen . 


1 Gerade Aktivitäten im Informationsbereich werden von Her- 
stellern und Handel als besonders wichtig eingestuft. Vgl. 
Koinecke, J., Marketing mit Handelsvertretern im härteren 
Markt, a.a.O., S. 196; ein Informationsdefizit des Han- 
dels bei Markt- und Brancheninformationen belegt die 
Studie: Der Markenartikel-Reisende, Hrsg.: Lebensmit- 
tel-Zeitung, 0.0., 1978; O.V., Verkaufsleiter: Re- 
sultat einer Umfrage, in: VuM, Heft 3, 1978, S. 44 £.. 
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3.122 Innerbetriebliche Leistungsfähigkeit 


Die Einschätzung der innerbetrieblichen Leistungsfähigkeit 
läßt sich durch eine Reihe demographischer Merkmale der 
Handelsvertretungen erklären. Bereits die zusammenge- 
faßten Resultate (Abbildung 17) machten deutlich, daß bei- 
spielsweise Erreichbarkeit und Mitarbeiterqualifikation in 
hohem Maße von kunden- „ größen- und personenbezogenen 


Faktoren determiniert werden. 


Bei den kundenbezogenen Merkmalen weisen Art der Auftrags- 
abwicklung, Auftragsumfang und Zahl der Kunden darauf 

hin, daß mit einem Ansteigen der genannten Faktoren der in- 
nerbetrieblichen Leistungsfähigkeit eine wachsende Be- 
deutung zukommt (vgl. Abbildung 19). Dieselbe Aussage gilt 
für die größenbezogenen Merkmale Bruttoeinnahmen, Be- 
triebsausgaben und Umsätze (vgl. Abbildung 20). Die Ver- 
bindung dieser beiden Resultate läßt den Schluß zu, daß 
routinisierte Auftragsabwicklung bei hohen Warenumsätzen 
einer entsprechenden organisatorischen Grundlage innerhalb 
der Handelsvertretung bedarf!. Nach den vorliegenden Er- 
gebnissen hat sich diese Ansicht vorwiegend bei relativ 
jungen Handelsvertreterunternehmen durchgesetzt, deren 


Inhaber oder Geschäftsführer ein Studium absolviert haben. 


Diese Befunde widersprechen einem vielfach anzutreffenden 
Klischee vom Ein-Mann-Unternehmen und ständiger Reisetätig- 
keit; vielmehr wird deutlich, daß eine hinreichende inner- 
betriebliche Leistungsfähigkeit Grundlage langfristiger Er- 
folge sein muß, Handelsvertretungen, die diesem Anspruch 
(noch) nicht genügen, müssen ihre Position kritisch über- 
denken, um den hier erkennbaren Wandlungen in der Handels- 
vertretertätigkeit rechtzeitig zu begegnen (z.B. durch ver- 
stärkte Kooperation im organisatorischen Bereich). 

1 Die Bedeutung des Telefonverkaufs betont Leicher, R., Te- 


lefon-Lektion für Handelsvertreter, in: VuM, Heft 1о, 
1980, 5. 64 Ғ.. 
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MULTIPLE BEEINFLUSSUNGS- 
ERKLÄRENDE VARIABLE KORRELATION RICHTUNG 
(r) 


AUFTRAGSABWICKLUNG MIT 
TELEFON/TELEX (%) 


ZAHL DER AUFTRÄGE PRO 
WOCHE 


ZAHL DER KUNDEN 


ABB. 19: KUNDENBEZOGENE BESTIMMUNGSFAKTOREN DER ROLLENAUS- 
ÜBUNG IN DER INNERBETRIEBLICHEN LEISTUNGSFÄHIGKEIT 


.. MULTIPLE BEEINFLUSSUNGS- 
ERKLARENDE VARIABLE NN RICHTUNG 
r 


BRUTTOEINKOMMEN (DM) 


BETRIEBSAUSGABEN 
(% DER PROVISION) 


VERMITTELTER WARENUMSATZ 
(MIO.DM) 


ABB. 20:GRÖSSENBEZOGENE BESTIMMUNGSFAKTOREN DER ROLLENAUS- 
ÜBUNG IN DER INNERBETRIEBLICHEN LEISTUNGSFÄHIGKEIT 


100 


3.123 Preisgestaltung und Leistungsvergütung 


Der preispolitische Handlungsspielraum von Handelsvertre- 
tungen gegenüber den Kunden erweist sich als nahezu inva- 
riant gegenüber einzelnen Gruppen unternehmensbezogener 
Variablen. Erst die gleichzeitige Analyse von Unterneh- 
mens- und Personenmerkmalen ermöglicht akzeptable Erklä- 
rungsbeiträge, die jedoch mit 10,8 % nicht sehr hoch aus- 
fallen. Noch schwächere Zusammenhänge ergeben sich bei der 
Leistungsvergütung mit nur 8 % erklärter Varianz. 


Betrachtet man die Variablen, die die Rollenausübung im 
Bereich der Preisgestaltung determinieren, so lassen 

die Ergebnisse die Schlußfolgerung zu, daß Ermessensspiel- 
räume für Preis- und Konditionenverhandlungen eher bei 
größeren Handelsvertreterunternehmen anzutreffen sind als 
bei kleineren. Dies wird beispielhaft aus Abbildung 21 
erkennbar, wo eine niedrige Preis- und Konditionenverant- 
wortlichkeit eher mit geringen Auftragszahlen, weniger 
Vertretungen und niedrigen Bruttoeinnahmen in Verbindung 
steht. Die Einbeziehung der Alleininhaber von Handelsver- 
tretungen als erklärungswirksames Merkmal verstärkt diesen 
Eindruck. Die beschriebene relativ wenig ausgeprägte Rol- 
le von Handelsvertretungen ist ferner vorwiegend in der 
Konsumgüterbranche im südwest- und süddeutschen Raum an- 


zutreffen. 


Eine relativ niedrige Ausprägung von Leistungen bei klei- 
neren Unternehmen und umgekehrt höherem Leistungsangebot 

bei größeren ist ebenfalls bei der Leistungsvergütung zu 
erkennen. Hier belegen die als erklärungswirksam heraus- 
gefilterten Variablen (vgl. Abbildung 22), daß eher ältere 
Handelsvertretungen mit einem großen Kundenstamm und teil- 
weise routinisierter Auftragsabwicklung Provisionskalku- 
lationen vornehmen bzw. die Vergütung zusätzlicher Leistungen 
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MULTIPLE [BEEINFLUSSUNGS- 
ERKLARENDE VARIABLE KORRELATION RICHTUNG 
(r) 


ALLEININHABER 
HESSEN-RHEINL .-PFALZ-SAAR 
KONSUMGÜTER 

BETRIEBSAUSGABEN (Z DER Prov.) 


ZAHL DER AUFTRÄGE PRO WOCHE 
LEHRE 

STUDIUM 

GESAMTZAHL DER VERTRETUNGEN 
BRUTTOEINNAHMEN (DM) 
MEHRERE WARENGRUPPEN 

BAYERN 


ABB. 21: UNTERNEHMENS- UND PERSONENBEZOGENE BESTIMMUNGSFAK- 
TOREN DER ROLLENAUSÜBUNG IN DER PREISGESTALTUNG 


ERKLÄRENDE VARIABLE MULTIPLE BEEINFLUSSUNGS 
KORRELATION RICHTUNG 
r 


STUDIUM 
B - HH - HB - SCHLESWIG 


MITTLERE GEBIETSGRÖSSE 


ZAHL DER KUNDEN 
INDUSTR. GE- UND VERBRAUCH 
ALTER DER HANDELSVERTRETUNG 


AUFTRAGSABNICKLUNG MIT 
TELEFON/TELEX (2 


ABB. 22: UNTERNEHMENS- UND PERSONENBEZOGENE BESTIMMUNGSFAK- 
TOREN DER ROLLENAUSÜBUNG IN DER LEISTUNGSVER- 
GÜTUNG 
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zumindest durchzusetzen versuchen. Ansatzpunkte einer 
solchen aktiven Beeinflussung der Leistungsvergütung sind 
dabei vor allem bei Handelsvertretern mit Studienab- 
schluß festzustellen. AuSgangspunkt dieser Entwicklung 
ist tendenziell die Branche industrieller Ge- und Ver- 
brauchsgüter in Norddeutschland. 


3.124 Vertretungsprogramm und Produktanregungen 


Für die Erklärung von Aktivitäten bei der Zusammensetzung 
des Vertretungsprogramms von Handelsvertretungen lassen 
sich nur in geringem Maße unternehmensbezogene Prediktoren 
abgrenzen (vgl. Abbildung 17). Dabei fällt besonders auf, 
daß kundenorientierte Merkmale (z.B. Umfang des Kunden- 
stammes, Abnehmergruppen) keinerlei Einfluß auf Maßnahmen 
im Rahmen der Gestaltung des Leistungsangebotes von Han- 
delsvertretungen aufweisen. Der hier erkennbaren Tendenz 
einer mangelnden Kundenorientierung der gesamten Unterneh- 
menstätigkeit unterliegen dabei vor allem kleinere Han- 


delsvertretungen. 


Abbildung 23 ermöglicht eine präzisere Umschreibung dieser 
Handelsvertretungen. Die aufgeführten Variablen belegen, 
daß ein wenig marktorientiertes Vertretungsprogramm anzu- 
treffen ist bei jüngeren Unternehmen der Nahrungs- und Ge- 
nußmittelbranche mit relativ geringem Umsatzvolumen. Die 
zahl der Vertretungen ist insgesamt gering; eine der Ver- 
tretungen stellt i.d.R. eine Hauptvertretung dar, d.h. sie 
erbringt mehr als 50 % der gesamten Provisionseinnahmen. Die- 
ser Unternehmenstyp ist nach den vorliegenden Resultaten 
in weitgehend großflächigen Gebieten Süddeutschlands tä- 
tig, 
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MULTIPLE BEEINFLUSSUNGS- 
ERKLÄRENDE VARIABLE Ge RICHTUNG 
r 


GESAMTZAHL DER VERTRETUNGEN 
NAHRUNGS- UND GENUSSMITTEL 
ALTER DER HANDELSVERTRETUNG 
BAYERN 

ZAHL DER WARENGRUPPEN 
GROSSFLÄCHIGES GEBIET 
VERMITTELTER WARENUMSATZ 
HAUPTVERTRETUNG VORHANDEN 


Авв, 23: UNTERNEHMENSBEZOGENE BESTIMMUNGSFAKTOREN DER ROL- 
LENAUSÜBUNG BEIM VERTRETUNGSPROGRAMM 


Diese Kennzeichnung von Handelsvertretungen läßt die Schluß- 
folgerung möglich erscheinen, daß Handelsvertreter klei- 
nerer Unternehmen wenig marktorientiert agieren. Wenn 
dieser Sachverhalt in Einzelfällen zutreffen mag, deuten 
einige Indikatoren auf eine andere Interpretation. Das 
Vorhandensein einer Hauptvertretung und die Tatsache, daß 
es sich vorwiegend um jüngere Unternehmen handelt, unter- 
stützen vielmehr die Argumentation, daß im vorliegenden 
Fall eher Unternehmen skizziert wurden, die sich noch іп 
der Anfangsphase ihrer Tätigkeit befinden. Die wesent- 
liche Stütze des Unternehmens bildet eine zentrale Ver- 
tretung, und die damit verbundene Abhängigkeit steht einer 
stärker marktorientierten Ausrichtung des Vertretungspro- 
gramms (noch) entgegen!. Mit wachsender Größe des Unter- 

1 Diesen Sachverhalt diskutiert aus Herstellersicht Bethge, 


K.M., Mit Handelsvertretern erfolgreich verkaufen, in: 
МА 1977, 5. 67 ff.. 
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nehmens schwächt sich diese Tendenz ab, d.h. größere 
Handelsvertretungen orientieren die Zusammensetzung ihres 
Vertretungsangebotes stärker an den Markterfordernissen. 


Die allmähliche Profilierung einer eigenständigen Han- 
delsvertretertätigkeit schlägt sich bei den Produktan- 
regungen deutlich nieder. Anstöße zur Entwicklung neuer 
Produkte bzw. Vorschläge zur Sortimentsgestaltung der ver- 
tretenen Unternehmen stehen in hohem Zusammenhang mit 
kundenbezogenen Merkmalen. Abbildung 24 stellt dabei ins- 
besondere die Erklärungswirksamkeit auftragsbezogener Merk- 


male heraus. 


- MULTIPLE | BEEINFLUSSUNGS- 


ERKLÄRENDE VARIABLE 11 RICHTUNG 
r 


AUFTRAGSABWICKLUNG MIT TELEFON/ 
TELEX (4) 


ZAHL DER AUFTRÄGE PRO WOCHE 


HÄNDLER 


HANDWERKER - ENDVERBRAUCHER 


ABB, 24: KUNDENBEZOGENE BESTIMMUNGSFAKTOREN DER ROLLENAUS- 
ÜBUNG BEI DEN PRODUKTANREGUNGEN 


Die Art der Auftragsabwicklung und das Auftragsvolumen 
weisen auf den ersten Blick eine gegenläufige Tendenz auf. 
Anregungen zur Produkt- und Sortimentsgestaltung sind 
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niedriger ausgeprägt, je mehr Aufträge ohne unmittelbaren 
Kundenbesuch erlangt wurden, d.h. je höher der Anteil te- 
lefonischer Aufträge ist. Telefonische Auftragsabwicklung 
läßt auf ein hohes Auftragsvolumen schließen, in der Kon- 
sequenz müßte eine große Anzahl vermittelter Aufträge eben- 
falls zu geringen Aktivitäten im Bereich der Produkt- 

und Sortimentsanregungen führen. 


Die Ergebnisse der Studie belegen jedoch eine umgekehrte 
Tendenz. Je höher die Anzahl der vermittelten Aufträge 
ist, umso ausgeprägter werden die Aktivitäten der Handels- 
vertretungen im Hinblick auf Produktanregungen. Dieser 
scheinbare Widerspruch erklärt sich aus den verschiedenen 
Möglichkeiten einer Auftragserlangung. Je nachdem ob Auf- 
träge durch persönliche Kontakte mit dem Kunden - d.h. durch 
persönlichen Besuch - oder durch unpersönliche Medien - 
telefonische Kontakte, Fernschreiber - erlangt werden, 
resultieren daraus Unterschiede bei den Aktivitäten in 

der Produkt- und Sortimentspolitik. 


Die Resultate deuten an, daß die unmittelbare persönliche 
Kommunikation mit dem Kunden eher geeignet ist, von seiten 
des Marktes Anregungen zur Gestaltung von Produkten und 
Sortimenten aufzunehmen, als dies bei unpersönlichen Kon- 
takten der Fall ist. Angesichts der unbestrittenen Notwen- 
digkeit zur Entwicklung von neuen Produkten! und der Ver- 
antwortung von Handelsvertretungen für die Sortimente der 
vertretenen Unternehmen müssen Handelsvertreter einen Kom- 
promiß finden zwischen einer routinisierten, kostengün- 


1 vgl. Koinecke, J., Marketing-Praxis mit Handelsvertre- 
tern, a.a.O., 5. 38 Ғ.; Hunsinger, H., Durch bessere 
Information erfolgreicher an den Handel verkaufen, 

Nr. 7 der Information zur Rationalisierung der Kommu- 
nikation, Frankfurt 1979. 
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stigeren Auftragserlangung und intensiverem persönlichen 


Einsatz zur Aufdeckung von Marktchancen. 


3.13 Zusammenfassende Hypothesenbeurteilung 


Die Analyse der Rollenausübung in allen Dienstleistungs- 
bereichen läßt zusammenfassend ein heterogenes Erschei- 
nungsbild von Handelsvertretungen erkennen. Aus den in die 
Untersuchung einbezogenen Bestimmungsfaktoren der Rollen- 
ausübung hat sich keine Merkmalsgruppe oder eine einzelne 
Variable als dominant erwiesen. Auch erreichte die Höhe 
der Erklärungsbeiträge nur Werte zwischen 8 % und 21 % 
erklärter Varianz; lediglich die innerbetriebliche Lei- 
stungsfähigkeit konnte zu ca. 45 % durch die Determinanten 


erklärt werden. 


Eine zusammenfassende Beurteilung der Hypothesen zur Rol- 
lenausübung von Handelsvertretungen veranschaulicht Ab- 
bildung 25. Eindeutig bestätigt hat sich die Intergrup- 
penhypothese, d.h. unternehmensbezogene Merkmale sind - 
bei den oben diskutierten Einschränkungen - durchweg 
besser in der Lage, die Rollenausübung von Handelsvertre- 
tungen in allen Dienstleistungsbereichen zu erklären als 
personenbezogene Merkmale. Der hypostasierte dominante Ein- 
fluß abnehmerorientierter Merkmale konnte dagegen nur für 
den Leistungsbereich Produktanregungen nachgewiesen 
werden; für alle anderen Dienstleistungsbereiche ist die 


Intragruppenhypothese abzulehnen. 


Uneinheitlich zeigen sich die Befunde zur Kombinationshy- 
pothese. Die Verknüpfung von unternehmens- und personen- 
bezogenen Merkmalen führt nur teilweise zu einer Verbes- 


serung des Erklärungswertes; insbesondere die Bereiche 


Hypothese Intergruppenhypothese Intragruppenhypothese [Kombinationshypothese 


Dienstleistungsbereich 


Informationsaustausch 


innerbetriebliche Leistungs- 
fähigkeit 


Preisgestaltung 
Produktanregungen 
Leistungsvergütung 


Vertretungsprogramm 


Abb, 25: Zusammenfassende Hypothesenbeurteilung zur Rollenausübung von Handelsvertretungen 


+ : Hypothese bestätigt 
: Hypothese nicht bestätigt 


(+) Hypothese schwach bestätigt/abgelehnt 


LOL 
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Produktanregungen und Leistungsvergütung erweisen sich 


als invariant gegenüber der Variablenkombination. 


Für das Marketing von Handelsvertretungen ist es daher an- 
gezeigt, die bei den einzelnen Dienstleistungsbereichen 
herausgearbeiteten unternehmensbezogenen Bestimmungsgrößen 
als relevante Determinanten der Rollenausübung im Rahmen 
der Maßnahmenplanung zu antizipieren. Voraussetzung dieser 
Vorgehensweise ist die Einbeziehung der Vorstellungen und 
Meinungen von seiten der Marktpartner. Im folgenden wer- 
den dabei zunächst die Rollenkomponenten der vertretenen 
Unternehmen diskutiert. 


3.2 Rollenerfüllung und -erwartung im Urteil der vertre- 


tenen Unternehmen 


Das Grundmodell einer Rollenanalyse im Handelsvertreter- 
Marketing hat für die vertretenen Unternehmen von Handels- 
vertretungen die Beurteilung des gegenwärtigen Leistungs- 
angebotes (Rollenerfüllung) und das Anspruchsniveau in 
einzelnen Dienstleistungsbereichen (Rollenerwartung) als 
relevante Rollenkomponenten abgegrenzt. Zur Ableitung von 
Maßnahmen ist für Handelsvertreter die Frage von unmittel- 
barer Bedeutung, ob im Hinblick auf das eigene Leistungs- 
angebot Merkmale der vertretenen Unternehmen identifiziert 
werden können, die einen Einfluß auf die Beurteilung ihrer 
gegenwärtigen Leistungsausübung sowie das erwartete Lei- 
stungsniveau haben. Die Kenntnis derartiger Bestimmungsfak- 
toren versetzt Handelsvertreter in die Lage, mögliche Re- 
aktionen und Verhaltensweisen von Herstellern - bei Kennt- 
nis der als erklärungsunwirksam abgegrenzten Merkmale - 
besser abschätzen zu können und somit die eigenen Akti- 


vitäten darauf einstellen zu können. Im folgenden werden 
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daher zunächst die Bestimmungsfaktoren von Rollenerfüllung 
und -erwartung im Überblick vorgestellt, um auf dieser 
Grundlage die Besonderheiten einzelner Dienstleistungsbe- 
reiche aufzudecken!. 


3.21 Bestimmungsfaktoren von Rollenerfüllung und -erwar- 
tung im Überblick 


Die Überprüfung der Hypothesen über den Einfluß möglicher 
Bestimmungsfaktoren auf die Beurteilung des gegenwärtigen 
Leistungsangebotes von Handelsvertretungen sowie das An- 
spruchsniveau der Hersteller erfolgte analog zu den Han- 
delsvertretungen auf regressionsanalytischer Basis”. 

Der Unterscheidung zwischen Rollenerfüllung und Rollener- 
wartung wurde durch eine Verwendung der beiden hierzu er- 
mittelten Faktorenstrukturen als abhängigen Variablen 
Rechnung getragen“. Diese Vorgehensweise führt in Verbin- 
dung mit den unterschiedlichen Gruppen der unabhängigen 
Variablen zu einer Reihe von Regressionsgleichungen. 
Abbildung 26 und 27 dokumentieren die wesentlichen Resul- 


tate der Auswertungen zur Hypothesenprüfung im Überblick. 


1 Auch an dieser Stelle wird - wie bei den Handelsvertre- 
tungen - darauf verzichtet, die einfachen Ausprägungen 
von Rollenerfüllung und -erwartung sowie der unabhän- 
gigen Merkmale vorzustellen. Diesen deskriptiven Über- 
blick vermitteln die Tabellen 3,4,5 im Anhang I. 

2 Zur Vorgehensweise vgl. Kapitel C. 3.11 dieser Arbeit. 

3 Zur Zusammensetzung dieser zentralen Dienstleistungsbe- 
reiche vgl. Kapitel C. 2.21 dieser Arbeit. 
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Abb. 26: Bestimmungsfaktoren der Rollenerfüllung von Handelsvertretungen aus der Sicht der Her- 


steller im Überblick 


n : Anzahl der in die multiplen Regressionen einbezogenen Variablen 
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Abb. 27: Bestimmungsfaktoren der Rollenerwartung an Handelsvertretungen durch die Hersteller 


im Überblick 


n z Anzahl der in die multiplen Regressionen einbezogenen Variablen 


r : multipler Korrelationskoeffizient 
++ : 99 % - Signifikanzniveau 
+ : 95 % - Signifikanzniveau 
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Nach den vorliegenden Ergebnissen der Studie können sowohl 
die Beurteilung des Leistungsangebotes von Handelsvertre- 
tungen durch die Hersteller, d.h. die Rollenerfüllung, als 
auch die Rollenerwartungen bei globaler Betrachtung zu 
einem erheblichen Anteil durch unternehmens- und personen- 
bezogene Merkmale der vertretenen Unternehmen erklärt 
werden. Ein Vergleich (der Spalten 5) zeigt, daß die er- 
klärungswirksamen Merkmale bei der Rollenerfüllung multip- 
le Korrelationen zwischen 0,38 und 0,56 und bei der Rol- 
lenerwartung zwischen 0,43 und 0,54 je nach Dienstlei- 


stungsbereich aufweisen. 


Merkmale (Spalten 3 und 4) belegt auch für die Ebene der ver- 
tretenen Unternehmen eine Dominanz der unternehmensorien- 
tierten Merkmale. Die Einbeziehung personaler Merkmale der 
‘'Kontaktpartner von Handelsvertretern іп den vertretenen 
Unternehmen ist dagegen in der Lage, den alleinigen Er- 
klärungswert der unternehmensbezogenen Merkmale zu erhöhen 
(Spalten 3 und 5). Dabei sind diese Erklärungszuwächse 

bei den Rollenerwartungen erheblich höher als bei der Be- 
urteilung der Rollenerfüllung. Bei der Rollenerfüllung 

führt die Einbeziehung personaler Merkmale lediglich für 

die herstellergerichteten Informationen zu einer 
Verbesserung der Korrelation von 0,47 auf 0,56; bei den 
Rollenerwartungen treten mehrere derartige Steigerungen 

auf - so beispielsweise beim Informationsaustausch (0,45 

auf 0,51), der Preisgestaltung (0,48 auf 0,54) und insbeson- 
dere der Leistungsvergütung (0,38 auf 0,51). 


Diese generellen Unterschiede sowie eine wenig eindeutige 


unternehmensbezogenen Merkmale (Spalten 1 und 2) sollen 
durch eine differenziertere Analyse der einzelnen Dienst- 


leistungsbereiche weiter erhellt werden. 
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3.22 Bestimmungsfaktoren von Rollenerfüllung und -erwar- 
tung in einzelnen Dienstleistungsbereichen 


3.221 Informationsaustausch 


Bei der Generierung zentraler Dienstleistungsbereiche von 
Handelsvertretungen wurden bei der Beurteilung der Rol- 
lenerfüllung durch die Hersteller die Informationsverar- 
beitung durch Handelsvertretungen sowie die an das ver- 
tretene Unternehmen übermittelten Informationen als zwei 
getrennte Leistungsbereiche identifiziert, während diese 
Unterscheidung bei den Rollenerwartungen nicht festzu- 
stellen war. Die Frage, ob diese Unterscheidung durch 
unterschiedliche Bestimmungsfaktoren eine Bestätigung er- 
fährt, muß weitgehend verneint werden. Zwar haben sich 

bei der Informationsverarbeitung sowie den herstellerge- 
richteten Informationen im Rahmen der Rollenerfüllung ver- 
schiedene Merkmale als erklärungswirksam herausgestellt, 
diese betreffen jedoch vorwiegend die allgemeine Unter- 
nehmensdemographie, insbesondere die Rechtsform und regio- 


nale Merkmale. 


Darüber hinaus dominieren zur Erklärung von Informations- 
aktivitäten sowohl bei der Rollenerfüllung als auch bei den 
Rollenerwartungen die allgemeinen Merkmale der vertretenen 
Unternehmen die vertriebsbezogenen Einflußgrößen. Demnach 
müssen Handelsvertreter ihren Informationsaustausch mit 

den vertretenen Unternehmen mehr an den generellen Merk- 


malen der vertretenen Unternehmen als an den spezifischen 
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vertriebsorientierten Gegebenheiten ausrichten. Welche be- 
sonderen Faktoren dabei zu beachten sind, belegt die Ana- 
lyse der erklärungswirksamen Merkmale für die Erwartungen 
der Hersteller im Rahmen des Informationsaustausches. 


Abbildung 28 umfaßt die 15 Merkmale, die sich für den In- 
formationsaustausch mit einem multiplen Korrelationskoeffi- 
zienten von 0,45 als relevant eriwesen haben. Demnach lassen 
sich Aussagen zur Verwertung von Hersteller- und Kunden- 
informationen sowie zur Informationsübermittlung an die 
Marktpartner vor allem für die Investitionsgüterindustrie 
ableiten. Die Anforderungen an Handelsvertretungen sind 
dabei besonders hoch bei eher kleineren Herstellern, die 
mit einer geringen Zahl von Beschäftigten ein relativ klei- 
nes Produktprogramm an die weiterverarbeitende Industrie 
verkaufen. Unternehmen, die mit wenigen Handelsvertre- 
tungen zusammenarbeiten, stellen insgesamt geringere An- 
forderungen; dasselbe gilt, wenn sich die Zusammenarbeit 


bereits auf einen längeren Zeitraum erstreckt. 


Diese gering ausgeprägten Erwartungshaltungen der be- 
schriebenen Hersteller lassen in ihrer Gesamtheit auf ein 
wenig flexibles Agieren am Markt schließen. Bei derarti- 
gen Vertretungen ist zu überprüfen, ob diese wenig kun- 
denbezogenen Verhaltensweisen langfristig die Aufrechter- 


haltung der vertraglichen Beziehungen 1оһпеп?. 


1 Ähnliche Resultate belegen Untersuchungen des RKW neben 
der Investitionsgüterbranche in der Tendenz für weitere 
Wirtschaftsbereiche. Vgl. RKW (Hrsg.), Marketing in mitt- 
leren und kleinen Industrieunternehmen dargestellt am 
Beispiel der Wohnmöbelindustrie, Frankfurt 1979, S. 54 £.; 
ders., ... dargestellt am Beispiel der Bekleidungsin- 
dustrie, Frankfurt 1976, S. 25 ff.. 

2 Speziell dieser Unternehmensgruppe sind die potentiellen 
Risiken mangelnder Informationspolitik aufzuzeigen; vgl. 
Höfner,K., Leitfaden für das praktische Marketing іп 
mittleren und kleinen Unternehmen der Investitions- und 
Gebrauchsgüterindustrie, Frankfurt 1978,5.26 ff.; aus Han- 
delsvertretersicht belegt diese Argumentation Bless,H.J., 
Unwirtschaftlichkeit wider Willen,in: HV+HM 1976,5.451. 
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ERKLÄRENDE VARIABLE KORRELATION | SUNGSRICHTUNG 
INVESTITIONSGÜTER 
NUR HANDELSVERTRETER 
ZAHL DER WARENGRUPPEN 
ANZAHL DER BESCHÄFTIGTEN 
ANZAHL DER ZWEIGWERKE 
ABSATZ AN WEITERVERARBEITER 
HERSTELLERUNTERNEHMEN 
WENIGE WARENGRUPPEN 


RÄUMLICHE HV-VERTRIEBSORGANI- 
SATION 


DAUER DER ZUSAMMENARBEIT MIT 
H 


GESAMTZAHL DER HV 


SORTIMENTSANTEIL DER REISENDEN 
UMSATZANTEIL DER REISENDEN 
UMSATZANTEIL DER HV 


PRODUKT- UND KUNDENBEZOGENE HV- 
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ABB. 28: UNTERNEHMENSBEZOGENE BESTIMMUNGSFAKTOREN DER 
ROLLENERWARTUNG DURCH DIE HERSTELLER BEIM IN- 
FORMATIONSAUSTAUSCH 
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Eine besondere Herausforderung für Handelsvertretungen 
zeigt sich im Rahmen der Vertriebsstruktur der gekennzeich- 
neten Unternehmen. Eine Möglichkeit zur Profilierung wird 
dabei in zweifacher Hinsicht deutlich. Auf der einen Seite 
belegen die vorliegenden Resultate besonders hohe Anforde- 
rungen an die Informationsaktivitäten, wenn das vertretene 
Unternehmen eher viele Handelsvertreter einsetzt. Ein 
entsprechendes Leistungsangebot in diesem Bereich trägt 
damit zur langfristigen Absicherung der Vertragsbeziehung 
bei. 


Eine weitere wichtige Profilierungsmöglichkeit hat sich ре1 
Herstellern mit gemischtem Vertrieb (d.h.Einsatz von Han- 
delsvertretern und Reisenden) herausgestellt. Eine uner- 
wartete Tendenz eröffnet hier den Handelsvertretungen 
besondere Chancen. Je mehr neben den Handelsvertretern von 
dem vertretenen Unternehmen auch Reisende im Vertrieb 
eingesetzt werden, um so höhere Anforderungen werden an 
die informationsbezogenen Leistungen der Handelsvertre- 

ter gestellt. 


Neben dem Versuch der Hersteller, den Handelsvertretungen 
ein den Reisenden vergleichbares Berichtswesen abzuver- 
langen, belegt dieses Ergebnis die Vorteile der Handelsver- 
tretungen als selbständige Dienstleistungsanbieter!. 

Gerade Hersteller, die einen großen Teil ihres Produkt- 
programms mit Reisenden absetzen - und diese damit zugleich 
hohe Umsatzbeiträge erbringen -,stellen an die Informa- 
tionsaktivitäten ihrer Handelsvertretungen besondere An- 
forderungen. Es ist zu vermuten, daß diese Anforderungen 
auf solche Informationen abzielen, die die Reisenden der 
Hersteller nicht bzw. nur kaum liefern können. Hier sind 
beispielhaft detaillierte Kenntnisse über Kunden und 
Branche zu nennen, die bei Handelsvertretern aufgrund der 


1 vgl. Willas, J., а.а.0., S. 8. 
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längerfristigen Tätigkeit in demselben Gebiet tendenziell 
höher liegen als bei Reisenden. Eine gezielte Bearbeitung 
dieser Nische ermöglicht Handelsvertretungen eine Absiche- 
rung der Beziehungen zum Hersteller. Unabdingbare Voraus- 
setzung dafür ist jedoch, daß die Handelsvertreter derar- 
tige Schwerpunkte ihrer Tätigkeit den vertretenen Unterneh- 
men transparent machen, d.h. insbesondere Leistungen in 

der Abgrenzung zum konkurrierenden Reisenden müssen den 


vertretenen Unternehmen besser "verkauft" werden. 


3.222 Kundenbetreuung 


Die Betreuung der Kunden gilt nach vorliegenden Studien als 
wichtigstes Dienstleistungsmerkmal von Handelsvertretungen, 
wobei gerade die ständige Präsenz des Handelsvertreters in 
seinem Vertretungsgebiet besonders hervorgehoben міга!. 

Die Frage nach den gegenwärtigen Beurteilungen ihrer Lei- 
stungen in diesem Dienstleistungsbereich sowie den Erwar- 
tungen der Hersteller ist demnach für die Maßnahmenplanung 


im Handelsvertreter-Marketing von herausragendem Interesse. 


Der globale Überblick zur Beurteilung der Kundenbetreuung 
hinsichtlich der Rollenerfüllung und -erwartung belegt deut- 
liche Unterschiede in den Erklärungsmöglichkeiten dieser 
Rollenkomponenten (vgl. Abbildung 26 und 27). Demnach 

läßt sich die Rollenerfüllung in diesem Dienstleistungs- 
bereich durch Merkmale der vertretenen Unternehmen insgesamt 


besser erklären als die Rollenerwartungen. 


1 Vgl. Tab. 5 , Anhang I sowie Meffert, Н., Kimmeskamp, 
G., a.a.0., S. 69; Koinecke, J., Marketing-Praxis mit 
Handelsvertretern, а.а.0., S. 82. 
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Unterschiede zwischen Rollenerfüllung und -erwartung er- 
geben sich bei den unternehmensbezogenen Bestimmungsfakto- 
ren. Während acht allgemeine unternehmensdemographische 
Merkmale die gegenwärtige Beurteilung der Kundenbetreuung 
erklären können, weist keines der Merkmale eine prognosti- 
sche Relevanz für die Rollenerwartungen in diesem Be- 
reich auf!. Ferner eignen sich vertriebsbezogene Merkmale 
der vertretenen Unternehmen - mit einer noch zu diskutie- 
renden Ausnahme - vorwiegend zur Erklärung von Erwartungs- 
haltungen; die Beurteilung aktueller Leistungen wird 


durch sie kaum beeinflußt. 


Gemeinsamkeiten zwischen Rollenerfüllung und Rollenerwar- 
tung belegen die personenbezogenen Merkmale der Kontaktpart- 
ner von Handelsvertretungen in den vertretenen Unternehmen. 
Der Erklärungswert dieser Variablengruppe ist in beiden 
Fällen nur gering; auch kann der Erklärungswert unternehmens- 
bezogener Faktoren durch die Hinzunahme personaler Fakto- 

ren nur bei den Rollenerwartungen geringfügig erhöht 

werden. 


Ein für Handelsvertretungen beachtenswertes Einzelergebnis 
verdient eine gesonderte Erwähnung. Dies betrifft den Ein- 
fluß der Vertriebsstruktur auf die Beurteilung der Rollener- 
füllung. 


Die Analyse des Zusammenhangs zwischen vertriebsorientier- 
ten Merkmalen der vertretenen Unternehmen und der Kunden- 
betreuung hat bei der Beurteilung der Rollenerfüllung u.a. 


die Struktur des Vertriebes als Einflußkomponente heraus- 
gefiltert, Während die Mehrzahl der einbezogenen Variab- 


1 Allerdings ist zu beachten, daß mit den genannten acht 
Merkmalen nur ein Varianzanteil von ca. 10 % erklärt wird. 
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len die Schlußfolgerung zuläßt, daß mit wachsender Bedeu- 
tung der Handelsvertretungen für den Hersteller - ausgedrückt 
durch die Umsatzbeiträge der Handelsvertreter - sowie einer 
längeren Zusammenarbeit die Beurteilung der Kundenbetreu- 

ung eher positiv ausfällt, muß diese Aussage hinsichtlich 


der Vertriebsstruktur modifiziert werden. 


Greift man aus der Kundenbetreuung die Erweiterung des Kun- 
denkreises als einzelne Leistungskomponente heraus, erge- 
ben sich signifikante Unterschiede in der gegenwärtigen Be- 
urteilung dieser Leistung in Abhängigkeit davon, ob das 
vertretene Unternehmen nur Handelsvertreter, oder Reisende 
und Handelsvertreter einsetzt. Abbildung 29 dokumentiert 


diesen Zusammenhang!. 


31 % der befragten Unternehmen setzen sowohl Handelsver- 
treter als auch angestellte Reisende im Vertrieb ein; 

69 % arbeiten nur mit Handelsvertretern. Bei der Beurtei- 
lung von Handelsvertretungen hinsichtlich der Erweiterung 
des Kundenkreises werden dagegen die Handelsvertretungen 
erheblich besser eingeschätzt, wenn das vertretene Unter- 
nehmen nicht mit Reisenden zusammenarbeitet. Anders aus- 
gedrückt: Wenn ein Hersteller beide Vertriebsorgane ein- 
setzt, werden Handelsvertreter hinsichtlich ihrer Lei- 
stungsfähigkeit zur Erweiterung des Kundenkreises deutlich 
niedriger eingestuft als bei Herstellern, die ihre Erzeug- 
nisse ausschließlich mit Handelsvertretern absetzen. 


Dieses Resultat birgt ein hohes Maß an Brisanz in sich für 
diejenigen Handelsvertretungen, die in derartigen gemischten 
Vertriebssystemen tätig sind. Je nach der strategischen Aus- 


1 Zur Kreuztabellierung vgl. Nie, N.H., u.a., SPSS, a.a.O., 
S. 218 ff.; der asymmetrische Koeffizient eta gibt Aus- 
kunft über die Stärke des Zusammenhangs zwischen einer 
nominalen und einer intervallskalierten Variablen (o = 
keine, 1 = hohe Übereinstimmung der Mittelwerte); vgl. 
ebenda, S. 230. 
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Lesebeispiel: 


- 5 Unternehmen, die HV und Reisende einsetzen, sind in hohem Maße der Meinung, daß HV ihren 
Kundenkreis ständig erweitern. 


- Dies entspricht einem Anteil von 4,4 % aller Unternehmen mit gemischtem Vertrieb (HV und R) 
- bzw. 19,2 % der Unternehmen, die die Erweiterung des Kundenkreises in hohem Maße sehen 
- bzw. 1,4 % aller befragten Unternehmen. 


Abb. 29: Zusammenhänge zwischen der Vertriebsstruktur und der Rollenerfüllung hinsichtlich 
der Erweiterung des Kundenkreises 


ог 
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richtung der Absatzpolitik des vertretenen Unternehmens 
sowie insbesondere dem Schwergewicht, das der Erweiterung 
des Kundenkreises beigemessen wird, droht hier den Han- 
delsvertretungen langfristig eine Ablösung durch unterneh- 
mensangestellte Reisende. Für diese Interpretation spricht 
auch die Tatsache, daß sich der beschriebene Unterschied 
bei den Rollenerwartungen nicht fortsetzt. 


Ein hinreichendes Ausmaß an Aktivitäten im Bereich der 
Neukundengewinnung ist damit als unverzichtbarer Bestand- 
teil der Handelsvertreterleistungen anzusehen. Die Berück- 
sichtigung dieser Erkenntnisse ist angesichts der außer- 
ordentlich hohen Anforderungen der Hersteller an die Kun- 
denbetreuung! in die Maßnahmenplanung von Handelsvertre- 


tungen einzubeziehen. 


3.223 Produktanregungen 


Die Mitwirkung von Handelsvertretungen bei den Produkt- 

und Sortimentsentwicklungen der vertretenen Unternehmen 

läßt sich bei globaler Betrachtung sowohl hinsichtlich 

der Rollenerfüllung als auch bei den Rollenerwartungen durch 
Merkmale der Hersteller differenzierter beschreiben 

(vgl. Abbildung 26 und 27). Dabei ist für die Rollener- 
füllung ein Schwerpunkt bei den vertriebsbezogenen Merkma- 
len erkennbar, während die Rollenerwartung mehr durch 
allgemeine unternehmensdemographische Merkmale erklärt 
werden kann. 


Betrachtet man zunächst die Beurteilung der Rollenerfül- 
lung im Detail, so belegen die Ergebnisse, daß die Aktivitä- 
ten der Handelsvertreter bei der Vermittlung von Anregun- 
gen zur Produkt- und Sortimentsgestaltung vor allem von 


1 Zur absoluten Ausprägung dieses Anforderungsniveaus 
vgl. Tab. 5 in Anhang I. 
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solchen Herstellern tendenziell positiv eingeschätzt wer- 
den, die große Teile ihres Umsatzaufkommens mit Handelsver- 
tretern realisieren. Steigt dagegen der Umsatzanteil ande- 
rer Vertriebswege - beispielsweise aus Direktgeschäften -, 
sehen sich die Handelsvertretungen einer erheblich niedri- 
geren Beurteilung in diesem Leistungsbereich konfrontiert 
(vgl. Abbildung 30). Auch die Dauer der Zusammenarbeit 

mit den vertretenen Unternehmen erweist sich nicht als 
Garant einer positiven Beurteilung im Bereich der Produkt- 
anregungen. Möglicherweise eingefahrene Verhaltensweisen 
bei langfristigen Geschäftsbeziehungen stehen nach diesen 
Resultaten einer - von den Herstellern offenbar vermißten - 
aktiven Ausgestaltung im Hinblick auf produkt- und sorti- 
mentspolitische Anregungen entgegen!. 


Eine Differenzierung der Rollenerwartungen lenkt das In- 


teresse auf eine Unterscheidung der Gegebenheiten einzelner 
Wirtschaftsbereiche, Eine Gegenüberstellung der Erwar- 
tungen im Hinblick auf die Vermittlung von Anregungen zur 
Entwicklung neuer Produkte belegt signifikante Unterschiede 
zwischen den verschiedenen Branchen. Abbildung 31 dokumen- 
tiert diese Zusammenhänge mit einer Fehlerwahrscheinlich- 


keit von weniger als 1 %. 


1 Initiativen, die durch Handelsvertreter ausgelöst werden, 
sind dabei erfolgversprechender als herstellerinduzier- 
te Aktivitäten. So hat sich beispielsweise eine syste- 
matische Heranziehung von Außendienstmitarbeitern in 
diesem Problemzusammenhang als wenig sinnvoll erwiesen; 
vgl. Grace, D., Pointon, T., Marketing Research through 
the Salesforce, іп: IMM 1980, S. 53 ff.. 
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Im Durchschnitt erwarten 32,5 % aller befragten Hersteller 
einen sehr hohen Umfang von Anregungen für ihre Neuprodukt- 
entwicklung. Erheblich höher liegen diese Anforderungen bei 
den Investitionsgütern mit 38 % und vor allem bei den Kon- 
sumgütern mit 45 %. Unterdurchschnittliche Erwartungen 
haben die Hersteller industrieller Ge- und Verbrauchsgüter 
(28 %) und von Nahrungs- und Genußmitteln (18 %). 


Diese starke Polarisierung der einzelnen Wirtschaftsbe- 
reiche verlangt eine entsprechende Reaktion der jeweiligen 
Handelsvertretungen. Insbesondere angesichts kürzerer 


Produktlebenszyklen' 


betreffen Entscheidungen der vertre- 
tenen Unternehmen in der Produkt- und Sortimentspolitik 
unmittelbar den Erfolg der Tätigkeit von Handelsvertretun- 
gen. Im Lichte dieser Entwicklung sollten auch Handelsver- 
treter der Nahrungs- und Genußmittelbranche prüfen, ob die 
relativ niedrigen Erwartungshaltungen ihrer vertretenen 
Unternehmen den Markterfordernissen genügen. Andernfalls 
müßte vor der Übermittlung konkreter Anregungen für die 
Produktpolitik zunächst die allgemeine Sensibilität der 
Hersteller für die Probleme der Produkt- und Sortiments- 
politik erhöht werden. 


3.224 Preisgestaltung und Leistungsvergütung 


Bei der Beurteilung des gegenwärtigen Leistungsangebotes von 
Handelsvertretungen haben sich Preisgestaltung und Leistungs- 
vergütung als ein Dienstleistungsbereich herausgestellt, 
während bei den Rollenerwartungen eine Trennung beider 
Bereiche zu verzeichnen war. Ohne die generellen Implikatio- 
nen dieses Ergebnisses aufzugreifen? steht im folgenden 


1 Vgl. Meffert, H., Perspektiven des Marketing in den 
8oer Jahren, а.а.О., S. 59. 
2 Vgl. hierzu Kapitel C. 2.21 dieser Arbeit. 
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die Frage im Mittelpunkt, ob unterschiedliche Bestimmungs- 
faktoren diese Differenzierung bestätigen und damit mög- 


licherweise angepaßte Maßnahmen nach sich ziehen. 


Die Einschätzung der Rollenerfüllung von Handelsvertretun- 
gen durch die Hersteller in den Aktivitäten der Preisge- 
staltung und Leistungsvergütung kann durch allgemeine 
unternehmensdemographische sowie vertriebsbezogene 
Merkmale gleichermaßen erklärt werden (vgl. Abbildung 26). 
Bei den als erklärungswirksam identifizierten Variablen 
tritt dabei insbesondere die Vertriebsstruktur als Unter- 
scheidungsmerkmal hervor. Eine differenziertere Analyse 
dieses Ergebnisses führt zu teilweise überraschenden 
Aussagen. 


Abbildung 32 dokumentiert den Zusammenhang zwischen der 
Vertriebsstruktur und der Beurteilung des Handlungsspiel- 
raums für Preisnachlässe, der den Handelsvertretern durch 
die Hersteller zugebilligt wird. Während lediglich 31 % 

der vertretenen Unternehmen mit einem gemischten Vertrieb ar- 
beiten, konzentrieren sich auf diese Gruppe 76 % aller 
Handelsvertretungen mit einem relativ hohen Handlungsspiel- 
raum für Preisnachlässe. Dementsprechend entfallen 

auf die 69 % der Unternehmen, die ausschließlich Handels- 
vertreter einsetzen, nur 24 % der Handelsvertreter mit 


hohem Handlungsspielraun. 


Diese Daten belegen eindrucksvoll, daß Hersteller mit ge- 
mischter Vertriebsstruktur ihren Handelsvertretern mehr 
Preisverantwortung zubilligen, als Hersteller, die 
ausschließlich Handelsvertreter einsetzen. Hinsichtlich 
der Frage nach den Gründen dieses Phänomens kann vermutet 


werden, daß Hersteller der letztgenannten Gruppe diesen 
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unmittelbar erfolgswirksamen Entscheidungsbereich in 
eigener Verantwortung behalten wollen, Hersteller der erste- 
ren Gruppe dagegen ihre Einfluß- und Kontrollmöglichkeiten 
durch die Reisenden in hinreichendem Maße realisiert se- 
hen. Dieser spezielle Aspekt der Verteilung preispoli- 
tischer Verantwortlichkeiten erfährt auch bei einer Ana- 
lyse der Erwartungshaltungen der Hersteller keine Ände- 

rung und festigt damit die geäußerte Vermutung. 


Die Erwartungen der Hersteller an die Aktivitäten der Han- 
delsvertreter im Rahmen der Preis- und Konditionengestaltung 
belegen einen herausragenden Einfluß personenbezogener 
Bestimmungsfaktoren (vgl. Abbildung 27). Dies betrifft 
sowohl den alleinigen Erklärungswert dieser Merkmalsgruppe 
(sechs Variable mit einer multiplen Korrelation von 0,31) 
als auch den Erklärungszuwachs bei Verknüpfung von unter- 
nehmens- und personenorientierten Faktoren (von 0,48 auf 
0,54). 


Eine Beantwortung der Frage, ob sich personale Merkmale der 
unmittelbaren Kontaktpartner von Handelsvertretern in den 
vertretenen Unternehmen maßnahmenbezogen umsetzen lassen, 
soll mit Hilfe der Abbildung 33 erfolgen. Die Abbildung 
belegt die ermittelten Zusammenhänge zwischen den Erwar- 
tungen der Hersteller hinsichtlich der Preis- und Kondi- 
tionenpolitik von Handelsvertretungen und den personalen 
Merkmalen der für die Handelsvertreterkontakte zuständi- 
gen Personen. 
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ABB. 33: PERSONENBEZOGENE BESTIMMUNGSFAKTOREN DER ROLLEN- 
ERWARTUNG AN HANDELSVERTRETUNGEN BEI DER PREIS- 
UND KONDITIONENGESTALTUNG 


Nach den vorliegenden Resultaten werden die Erwartungen 

an Handelsvertreter in diesem Leistungsbereich vorwiegend 
durch die Inhaber der vertretenen Unternehmen geprägt. 

Dabei neigen ältere Personen, die ihre gegenwärtig ausge- 
übte Tätigkeit im Unternehmen relativ lange ausführen bzw. 
die lange im Unternehmen tätig sind, zu tendenziell niedri- 
ger ausgeprägten Erwartungshaltungen. Dieses Resultat 
dokumentiert eine eher reservierte Haltung der vertretenen 
Unternehmen gegenüber einer weitreichenden Verantwortung von 
Handelsvertretern für die Preisgestaltung sowie die Ver- 
einbarung der Konditionen. Solche Entscheidungen mit fi- 
nanziellen Konsequenzen wollen sich die Hersteller bzw. 


Unternehmensinhaber weitgehend vorbehalten. 
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Eine leichte Abschwächung dieser Tendenz deutet sich an, 
bezieht man das Ausmaß der Interaktion zwischen Hersteller 
und Handelsvertretung in die Betrachtung ein. Mit einer 
intensiveren Zusammenarbeit zwischen Handelsvertretung und 
vertretenem Unternehmen steigen die Erwartungen an die Lei- 
stungen in der Preis- und Konditionengestaltung. Gemessen 
über den Anteil der Arbeitszeit des Inhabers für die 
unmittelbaren Kontakte mit den Handelsvertretern wird 
deutlich, daß ein hohes Kontaktniveau die Eigenverant- 
wortung von Handelsvertretungen für Preise und Konditionen 
begünstigt. Für Handelsvertreter implizieren die aufgezeig- 
ten gegenläufigen Tendenzen die Notwendigkeit einer Über- 
prüfung ihrer Beziehungen zu den jeweiligen vertretenen 
Unternehmen, um im Einzelfall den eigenen Aktivitätsbereich 


in der Preis- und Konditionengestaltung ausbauen zu können. 


Für die Erwartungen der Hersteller bei der Leistungsver- 
gütung verdient die vielfach umstrittene Frage der Ver- 
gütung zusätzlicher Leistungen eine besondere Beachtung. 
Vor allem die Diskussion um eine wachsende Nachfragemacht 
des Handels und dem damit verbundenen Verlangen nach 
Serviceleistungen (z.B. Verkaufsförderung, Regalpflege) 
berührt unmittelbar den Tätigkeitsbereich von Handelsver- 
tretungen und wirft an dieser Stelle die Frage auf, wie 
die vertretenen Unternehmen die Probleme beurteilen bzw. 
welche Erwartungen sie an die Handelsvertretungen in die- 
sem Bereich stellen. Im Mittelpunkt des Interesses stehen 
dabei weniger die geforderten Leistungen im Detail als 
vielmehr die Frage, wer die Kosten derartiger Zusatzlei- 
stungen zu tragen hat. 


Die Analyse der multiplen Zusammenhänge zwischen den ver- 


schiedenen Bestimmungsfaktoren und den Erwartungen in diesem 
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Aktivitätsbereich deutet eine unterschiedliche Behandlung 
dieser Problematik in den einzelnen Wirtschaftsbereichen 
an, Abbildung 34 belegt diese Zusammenhänge für alle in 


die Untersuchung einbezogenen Branchen. 


Unterschiede in den Erwartungen hinsichtlich der Vergü- 
tung zusätzlicher Leistungen ergeben sich zwischen der 
Nahrungs- und Genußmittelbranche auf der einen 

Seite und allen übrigen Wirtschaftsbereichen auf der an- 
deren Seite. In den meisten Wirtschaftsbereichen erwarten 
die Hersteller offensichtlich einen Verzicht auf eine geson- 
derte Abrechnung zusätzlicher Leistungen. Während im Durch- 
schnitt 9,6 % aller Hersteller eine gesonderte Abrechnung 
erwarten, liegen beispielsweise die Werte für die Investi- 
tionsgüter- und Konsumgüterbranche mit je 6,3 % erheblich 
niedriger. In diesen Wirtschaftsbereichen herrscht demnach 
die Meinung vor, daß sämtliche Leistungen von Handelsver- 


tretungen mit der Provision weitgehend abgegolten sind. 


Einen deutlichen Wandel dieser Einstellung verzeichnet 
dagegen die Nahrungs- und Genußmittelbranche. Hier erwar- 
ten 16,7 % der vertretenen Unternehmen in sehr hohem Maße 
eine getrennte Abrechnung von Auftrag (d.h. Provisionen) und 
zusätzlichen Leistungen. Noch deutlicher wird der Unter- 
schied zu den anderen Branchen bei den Herstellern, die 
in etwas geringerem Ausmaß dieser Ansicht sind. Im Durch- 
schnitt befürworten 15 % die beschriebene Erwartung zu 
einem überwiegenden Teil; der entsprechende Wert für die 
Nahrungs- und Genußmittelbranche liegt doppelt so hoch 
(30,6 %). 
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Die beschriebenen Resultate lassen damit Zugeständnisse 

der Hersteller an veränderte Marktverhältnisse in der Nah- 
rungs- und Genußmittelbranche erkennen. Handelsvertretungen 
dieses Wirtschaftsbereichs sehen sich damit gegenüber an- 
deren Branchen in einer vergleichsweise günstigeren Lage. 
Diese Aussage gilt jedoch nicht absolut, sondern muß im 
Zusammenhang mit dem generellen Provisionsgefüge der ver- 
schiedenen Branchen beurteilt werden. Beispielsweise 
leuchtet unmittelbar ein, daß ein hohes Maß an Beratungs- 
leistungen bei Investitionsgütern Aufstellung und Inbe- 
triebnahme von Maschinen begleiten muß - und damit Bestand- 
teil der Handelsvertreterleistung ist - während die 
Preisauszeichnung von Lebensmitteln nicht ihrem unmit- 


telbaren Aufgabenbereich angehört. 


Zur Versachlichung der Diskussion um Provisionen und 
Zusatzleistungen sollte daher in Verhandlungen zwischen 
Herstellern und Handelsvertretungen ein Weg gefunden 
werden, die Leistungen abzugrenzen, die als Bestandteil 
des Provisionssatzes gelten!. Gleichzeitig sind solche 
Leistungsbereiche festzulegen, die eine gesonderte Vergü- 
tung bedingen; dies gilt in besonderem Maße ‚wenn bestimmte 
Leistungen nur für einzelne Kundengruppen erforderlich 
sind. 


3.225 Ausstattung der Handelsvertretung 


Die Beurteilung der gegenwärtigen Ausstattung von Handels- 
vertretungen in materieller und personeller Hinsicht sowie 


1 Beispiele zur Provisionsgestaltung belegt Zarth, H.R., Set- 
zen Sie Ihre Handelsvertreter erfolgreicher ein, in: MJ 
1976, S. 438 sowie Voss, H., Spezialprobleme des Ver- 
kaufs über Handelsvertreter, in: Arbeitshandbuch Absatz- 
förderung, Hrsg.: J. Koinecke, München 1979, S. 303 ff.; 
Finkenrath, R., Mehr Gewinn durch gewinnorientierte Ent- 
lohnung im Vertrieb, München 1978, S. 123 ff.. 
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die Erwartungen in diesem Bereich werden in erster Linie 
durch allgemeine unternehmensdemographische Faktoren der 
vertretenen Unternehmen beeinflußt (vgl. Abbildung 26 

bzw. 27) ; vertriebsbezogene Merkmale und insbesondere per- 
sonale Faktoren weisen kaum eine Erhöhung der Erklärungs- 
beiträge auf. 


Betrachtet man die als erklärungswirksam identifizierten 
Merkmale im Detail, so deutet Abbildung 35 Unterschiede 
vor allem bei Konsumgütern und Nahrungs- und Genußmitteln 
an. Darüber hinaus werden Handelsvertretungen in ihrer ma- 
teriellen und personellen Ausstattung von umsatzstarken 


Herstellern tendenziell positiver eingeschätzt. 


Die angesprochenen Branchenunterschiede schlüsselt Abbil- 
dung 36 weiter auf. Hinsichtlich der technischen Ausstattung 
erfahren durchschnittlich 16,9 % der Handelsvertretungen 
eine sehr gute Beurteilung. Handelsvertretungen der Nah- 
rungs- und Genußmittelbranche erreichen diesen Wert knapp 
(16,3 %); Unternehmen der Konsumgüterbranche werden dagegen 
mit 14,3 % niedriger eingestuft. 


Deutlich größer werden die Abstände zwischen diesen Bran- 
chen bei Betrachtung der Befragungsschwerpunkte. 42,3 % 

der vertretenen Unternehmen halten die gegenwärtige Aus- 
stattung der Handelsvertretungen für überwiegend ausreichend. 
Bei Konsumgütern liegt dieser Wert mit nur 23,5 % erheblich 
niedriger, in der Nahrungs- und Genußmittelbranche mit 55,4 % 
entsprechend höher. Offensichtlich haben es die Handels- 
vertretungen der letztgenannten Branche besser verstanden, 
eine adäquate innerbetriebliche Leistungsfähigkeit sicher- 
zustellen als Handelsvertretungen der Konsumgüterbranche. 
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Auch ааз Anspruchsniveau der vertretenen Unternehmen bestä- 
tigt den hier aufgezeigten Branchenunterschied. Handelsver- 
tretungen beider Wirtschaftsbereiche können sich durch 

einen Ausbau der innerbetrieblichen Leistungsfähigkeit weiter 
profilieren; den stärksten Anforderungen sehen sich dabei 
Unternehmen der Nahrungs- und Genußmittelbranche konfron- 


tiert. 


3.23 Zusammenfassende Hypothesenbeurteilung 


Die Vielzahl der auf Herstellerebene als erklärungswirksam 
für eine Rollenanalyse des Handelsvertreter-Marketing abge- 
grenzten Bestimmungsfaktoren soll abschließend im Hin- 
blick auf eine Beurteilung der Ausgangshypothesen zusammen- 
gefaßt werden. Abbildung 37 stellt die einzelnen Dienst- 
leistungsbereiche von Handelsvertretungen den Resultaten 
der Einschätzung der Rollenerfüllung sowie den Rollener- 


wartungen gegenüber. 


Betrachtet man zunächst die Intergruppenhypothese, so 
dominieren die unternehmensbezogenen Bestimmungsfaktoren 

- wie auf der Handelsvertreterebene - die personenbezogenen 
Einflußgrößen. Bei der Gestaltung von Marketingmaßnahmen 
müssen demnach Handelsvertretungen den bei den einzelnen 
Dienstleistungsbereichen vorgestellten Merkmalen der ver- 


tretenen Unternehmen besondere Aufmerksamkeit widmen. 


Innerhalb der unternehmensorientierten Einflußgrößen haben 
sich unterschiedliche Schwerpunkte herausgestellt. Die 
Ergebnisse zur Intragruppenhypothese belegen für die Rol- 
lenerfüllung im Bereich der Produktanregungen eine Domi- 
nanz vertriebsbezogener Merkmale; alle anderen Leistungs- 
bereiche werden vorwiegend von allgemeinen demographischen 
Merkmalen der vertretenen Unternehmen determiniert. Eine 
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Abb. 37: Zusammenfassende Hypothesenbeurteilung zur Rollenerfüllung und Rollenerwartung aus der Sicht 


der vertretenen 


+ : Hypothese 
s Hypothese 


(+) Hypothese 


Unternehmen 
bestätigt 1) Erklärungsbeiträge identisch 
nicht bestätigt 2) jeweils keine signifikanten Erklärungs- 


schwach bestätigt/ abgelehnt variablen 


Bel 
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strategische Ausrichtung des Handelsvertreter-Marketing 

an den Rollenerwartungen der vertretenen Unternehmen erfor- 
dert dagegen vor allem bei der Kundenbetreuung und den 
Maßnahmen im Bereich der Leistungsvergütung die Berücksich- 
tigung der als erklärungswirksam abgegrenzten vertriebs- 
bezogenen Einflußgrößen. Wider Erwarten kann damit die Hypo- 
these einer vorwiegenden Einflußnahme solcher Merkmale, 

die mit dem Vertrieb unmittelbar in Verbindung stehen - 
abgesehen von den beschriebenen Ausnahmen - nicht auf- 


recht erhalten werden. 


Für die Entwicklung eines Handelsvertreter-Marketing ist 
schließlich das Ergebnis zur Kombinationshypothese be- 
achtenswert. Für alle Dienstleistungsbereiche konnte zwar 
der isolierte Einfluß personenbezogener Merkmale nicht nach- 
gewiesen werden; die Verbindung von unternehmensorientier- 
ten und personalen Faktoren führt jedoch ebenfalls in allen 
Leistungsbereichen zu einer besseren Erklärungsmöglichkeit 
der Rollenerwartungen. Bei einer daran anknüpfenden Maß- 
nahmengestaltung sind Handelsvertretungen daher gehalten, 
ihr Vorgehen an den relevanten Merkmalen beider Determi- 
nantengruppen zu orientieren. 


Eine mögliche Neukonzipierung bzw. Schwerpunktverlagerung 
im Dienstleistungsangebot muß darüber hinaus der zweisei- 
tigen Einbindung von Handelsvertretungen in den Absatzkanal 
Rechnung tragen. Die Analyse der Beurteilung von Rollen- 
erfüllung und Rollenerwartungen der Kunden muß daher als 
unabdingbarer Bestandteil in eine umfassende Rollenanalyse 


des Handelsvertreter-Marketing integriert werden. 
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3.3 Rollenerfüllung und -erwartung im Urteil der Abnehmer 


Entsprechend dem Grundmodell einer Rollenanalyse im Han- 
delsvertreter-Marketing ( vgl. Abbildung 9) haben die Ab- 
nehmer von Handelsvertretungen in der vorliegenden empi- 
rischen Untersuchung in gleicher Weise wie die vertretenen 
Unternehmen die Rollenerfüllung von Handelsvertretungen in 
allen Dienstleistungsbereichen beurteilt sowie ihre jewei- 
ligen Rollenerwartungen konkretisiert. 


Die Generierung von Implikationen für das Handelsvertre- 
ter-Marketing erfordert eine Identifikation relevanter Fak- 
toren, die einen Einfluß auf die Beurteilungen und Erwar- 
tungshaltungen ausüben. Gelingt die Abgrenzung derartiger 
Determinanten, lassen sich erste Anhaltspunkte für ein 
kunden- bzw. kundengruppenspezifisches Dienstleistungsangebot 
aufzeigen. Nur ein solchermaßen differenziertes Leistungs- 
angebot kann den veränderten Marktbedingungen, die sich aus 
Konzentration und Kooperation auf Hersteller- und insbe- 
sondere Handelsebene ergeben, als wirksames Aktionspro- 
gramm gegenübergestellt werden‘. 


Im folgenden wird daher herausgearbeitet, welche unterneh- 


mens- und personenbezogenen Merkmale der Kontaktpartner 


= 


Vgl. Fragebogen 'Kunden' in Anhang II. 

2 Vgl. Meyerhöfer, W., Die Handelsvermittlung - wichtiges 
Bindeglied in der Wirtschaft, in: ifo-Schnelldienst vom 
14.5.1976, S. 24; Meffert, H., Die Handelsvertretung im 
Spannungsfeld des Marketing-Systems, а.а.0., 5. 84. 

Mit den Herstellern sind an dieser Stelle nicht die ver- 
tretenen Unternehmen sondern die Hersteller des Kunderkrei- 
ses gemeint (z.B. in der weiterverarbeitenden Industrie). 

3 Hierzu zählt beispielsweise ein auf die speziellen Be- 

lange von Großkunden abgestelltes Kundenmanagement; vgl. 

Kemna, H., Key Account Management, München 1979, S. 24 f.; 

Meffert, H., Die Einführung des Kundenmanagements als 

Problem des geplanten organisatorischen Wandels, Arbeits- 

papiere des Instituts für Marketing der Universität Münster, 

Hrsg.: H. Meffert, Nr. 16, Münster 1979, S. 2 f.. 
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von Handelsvertretungen auf der Kundenebene einen Einfluß 
auf Rollenerfüllung und Rollenerwartung ausüben!. 


3.31 Bestimmungsfaktoren von Rollenerfüllung und -erwar- 
tung im Überblick 


Die Hypothesenprüfung über den Einfluß der Bestimmungsfak- 
toren auf die Rollenkomponenten erfolgte in methodischer 
Hinsicht analog zur Herstellerebene. Ausgehend von den er- 
mittelten Dienstleistungsstrukturen wurden regressions- 
analytisch die beschriebenen Gruppen unabhängiger Ein- 
flußgrößen auf ihren Erklärungswert hin untersucht. Für die 
auf Kundenebene abgegrenzten Dienstleistungsbereiche geben 
Abbildungen 38 und 39 die Resultate der Auswertungen im 
Überblick wieder. 


Die Ergebnisse bestätigen zunächst die generelle Untersu- 
chungshypothese, daß die Beurteilung der Rollenerfüllung 
von Handelsvertretungen und die Rollenerwartungen auch auf 
Kundenebene zu einem erheblichen Teil durch unternehmens- 
und personenbezogene Merkmale der befragten Abnehmerkreise 
erklärt werden können. Im Vergleich zu den Handelsver- 
beiträge mit Werten zwischen 0,44 und 0,48 für die Rollen- 
erfüllung bzw. 0,52 und 0,59 für die Rollenerwartungen ins- 


gesamt auf einem tendenziell höheren Niveau (Spalte 5). 


1 Analog zur bisherigen Vorgehensweise sind die deskrip- 
tiven Aspekte der kundenbezogenen Rollenkomponenten 
sowie ein Überblick der Ausprägungen der unabhängigen 
Variablen in Anhang I zusammengefaßt (Tab. 6, 7, 8). 


Merkmale 


Dienstleistungs- 
bereich 


Produktanregungen 


Preisgestaltung 


innerbetriebliche 
Leistungsfähigkeit 


Vertretungsprogramm 


Abb. 38: Bestimmungsfaktoren der Rollenerfüllung von Handelsvertretungen aus der Sicht der Kunden 
im Überblick 
Anzahl der in die multiplen Regressionen einbezogenen Variablen 


rY : multipler Korrelationskoeffizient 
хх : 99 % - Signifikanzniveau 
x : 95 % - Signifikanzniveau 


АД! 


Merkmale 
der 
Kunden 


Dienstleistungs- 
bereich 


Preisgestaltung 


Produktanregungen 


innerbetriebliche 
Leistungsfähigkeit 


Vertretungsprogramm 


Abb. 39: Bestimmungsfaktoren der Rollererwartung an Handelsvertretungen durch die Kunden im 


Überblick 

ny : Anzahl der in die multiplen Regressionen einbezogenen Variablen 
r : multipler Korrelationskoeffizient 

++ : 99 % - Signifikanzniveau 

+ : 95 % - Signifikanzniveau 


егі 
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Insbesondere die für eine strategische Ausrichtung des 
Handelsvertreter-Marketing wichtigen Rollenerwartungen 
weisen je nach Dienstleistungsbereich 27 % bis 34 % er- 
klärter Varianz auf. 


Der Ergebnisüberblick festigt die bei Handelsvertretungen 
und Herstellern bereits aufgetretene Tendenz, daß keine 
dominierenden Variablengruppen auftreten. Sowohl 

bei der Rollenerfüllung als auch bei den Rollenerwartungen 
führt stets eine Kombination von Merkmalsgruppen zu aus- 
sagefähigeren Ergebnissen (Spalten 3 und 5 im Vergleich 

zu 1, 2 und 4). 


Dieses Zwischenresultat gilt es im folgenden im Hinblick 
auf die spezifischen Ausprägungen in einzelnen Dienst- 
leistungsbereichen zu differenzieren, um konkretere Ansatz- 


punkte einer Maßnahmenplanung aufzudecken. 


3.32 Bestimmungsfaktoren von Rollenerfüllung und -erwar- 
tung in einzelnen Dienstleistungsbereichen 


3.321 Preisgestaltung 


Betrachtet man die Aktivitäten von Handelsvertretungen im 
Bereich der Preisgestaltung, belegen die Untersuchungser- 
gebnisse bei globaler Betrachtung eine weitgehend gleich 
hohe Erklärungswirksamkeit allgemeiner Unternehmensmerkmale 
sowie einkaufsbezogener Merkmale. Dies gilt sowohl für die 
Beurteilung preis- und konditionenpolitischer Handlungs- 
spielräume bei der Rollenerfüllung als auch bei den Rol- 
lenerwartungen der Kunden. Weiterhin führt die Einbeziehung 
personaler Merkmale der Kontaktpartner von Handelsvertre- 
tern bei ihren Kunden zu einer teilweise erheblichen Ver- 


besserung der Erklärungsmöglichkeiten. Für die Rollener- 
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füllung steigt der Erklärungsbeitrag um 15 % (von 0,41 auf 
0,47), für die Rollenerwartungen sogar um Зо % (von о,40 
auf 0,52). 


Eine detaillierte Analyse der Rollenerfüllung ermöglicht 
weitergehende Aussagen vor allem für die Handelsvertre- 
tungen, die in der Investitionsgüterbranche Erzeugnisse 

an tendenziell größere Abnehmer verkaufen (vgl. Abbildung 
40). Hier wird der preis- und konditionenpolitische Hand- 
lungsspielraum der Handelsvertreter als relativ eng empfun- 
den, wenn die Kunden zugleich einen hohen Anteil ihres übri- 


gen Einkaufs mit (anderen) Lieferanten direkt abwickeln. 


Hinsichtlich der Verhandlungsdurchführung bestätigt die 
Untersuchung diese Tendenz vor allem für Verkaufsgespräche 
auf Geschäftsführungsebene, wobei das Kaufverhalten der 
beschriebenen Kundengruppe durch einen kollektiven Ent- 
scheidungsprozeß determiniert wird. Eine auffallend niedri- 
ge Einschätzung des Handlungsspielraumes von Handelsver- 
tretungen weisen dabei jene Verhandlungspartner auf, die 
ihre Position im Unternehmen bereits relativ lange inne- 
haben. Auch führt ein verstärkter Anteil telefonischer Auf- 
tragsabwicklungen nicht zu einer Verbesserung der Be- 
urteilung des preispolitischen Freiraumes von Handels- 
vertretungen. 


Es ist anzunehmen, daß die für die Investitionsgüterbranche 
aufgezeigten Resultate in erster Linie für hier überwiegend 
anzutreffenden industriellen Abnehmergruppen gelten. Zur 
Beschreibung der Beurteilung des preispolitischen Aktivi- 
tätsraumes von Handelsvertretungen anderer Wirtschafts- 
bereiche wurde ergänzend eine Differenzierung der Beur- 
teilungen nach den unterschiedlichen Betriebsformen der 
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й MULTIPLE |BEEINFLUS- 
ERKLÄRENDE VARIABLE KORRELATION |SUNGSRICHTUNG 
(r) 


RECHTSFORM AG 


INVESTITIONSGÜTER 


EINKAUFSANTEIL VON HERSTELLERN 


В - HH = HB - SCHLESWIG-HOLSTEIN 


DAUER DER AUSGEÜBTEN TÄTIGKEIT 


UMSATZ 


AUFTRAGSABWICKLUNG MIT TELEFON/ 
TELEX 


BUNDESWEITES ANGEBOT 


KAUFENTSCHEIDUNG DURCH MEHRERE 
PERSONEN 


GESCHÄFTSFÜHRER 


GESAMTES SORTIMENT VON HV 


ABB. 40: UNTERNEHMENS- UND PERSONENBEZOGENE BESTIMMUNGSFAK- 
TOREN DER ROLLENERFÜLLUNG VON HANDELSVERTRETUNGEN 
BEI DER PREISGESTALTUNG 
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Abnehmerseite ermittelt (vgl. Abbildung DI 


Unabhängig von der Unterscheidung einzelner Branchen bestä- 
tigt die Übersicht die für die Investitionsgüterbranche aus- 
gesprochene Vermutung, d.h. von den industriellen Abneh- 
mern wird der preispolitische Handlungsspielraum der Han- 
delsvertretungen tendenziell eng eingeschätzt. Die entspre- 
chenden Werte für diesen Abnehmerkreis bewegen sich - im 
Vergleich zu anderen Betriebsformen - in Höhe des 
Durchschnittswertes aller Befragten. Eine ebenfalls durch- 


schnittliche Beurteilung weist der Fachgroßhandel auf. 


Deutliche Abweichungen kennzeichnen die Situation bei den 
Einkaufsverbänden und dem Facheinzelhandel. Während durch- 
schnittlich 23 % der Kunden einen hinreichenden Handlungs- 
spielraum der Handelsvertreter verneinen, liegt dieser Wert 
mit über 26 % für die Einkaufsverbände erheblich höher. 
Demgegenüber halten 35 % der befragten Einzelhandelsbe- 
triebe den Handlungsspielraum für ausreichend, lediglich 

23 % im Durchschnitt aller Kunden sind dieser Meinung. 


Diese differenzierte Beurteilung der Handelsvertretungen 
spiegelt die unterschiedlichen Interessen der Kundengrup- 
pen wider. Offenbar legen größere Kunden - wie z.B. Ein- 
kaufszentralen - ein höheres und alleiniges Gewicht auf den 
Preis im Rahmen der Einkaufsverhandlungen, während der 

Preis im Einzelhandel eher im Verbund mit anderen Leistungen 


der Handelsvertretung gesehen wird, die für Großabnehmer 


1 Die Abbildung weist zuvor signifikante Zusammenhänge 
aus (95 %-Niveau); die Befunde können demnach nur als 
Tendenzaussagen formuliert werden, weil einige der Zellen 
nicht die für den Chi-Quadrat-Test erforderliche Klassen- 
häufigkeit aufweisen; vgl. hierzu Bleymüller, J., Gehlert, 
G., а.а.О., 5. 317 ҒҒ.; Yamane, T., а.а.О., S. 648 ff.. 
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(Einkaufsverbände, -zentralen) weniger bedeutsam sind 
(z.B. allgemeine Brancheninformationen, Sortimentsanre- 


gungen). 


Als wesentliche Konsequenz dieser Resultate ist festzuhalten, 
daß Handelsvertretungen im Rahmen ihrer Maßnahmenplanung 
stets die Wirkung ihrer Aktivitäten antizipieren müssen. 
Das Beispiel aus der Preisgestaltung deckt hierfür eine 
unterschiedliche Marktreaktion bei gleichem Einsatz von 
Aktivitäten auf; d.h. ein gleicher Handlungsspielraum für 
Preisverhandlungen führt zu abweichenden Beurteilungen bei 
den verschiedenen Kundengruppen. Neben der kritisch zu 
überprüfenden Forderung der Kunden nach generell höheren 
Handlungsspielräumen sollten Handelsvertreter vielmehr 
versuchen, bei ihren vertretenen Unternehmen eine Diffe- 
renzierung ihrer Preisverantwortung bei unterschiedlichen 
Kundengruppen zu erwirken, um auf diese Weise unter Ver- 
meidung verzögernder Rückfragen die Flexibilität am Markt 


zu erhöhen. 


Die Analyse der Rollenerwartungen an Handelsvertretungen 

im Bereich preispolitischer Aktivitäten läßt - im Vergleich 
zur Beurteilung der Rollenerfüllung - keine prinzipiell ab- 
weichenden Resultate erkennen. Hervorzuheben ist lediglich 

der bereits beim Gesamtüberblick erwähnte Erklärungszuwachs 
unternehmensorientierter Merkmale durch die Einbeziehung 


personaler Faktoren, 


3.322 Produktanregungen 


Die Aktivitäten von Handelsvertretungen bei der Mitwirkung 
der Produkt- und Sortimentsentwicklungen ihrer vertretenen 


Unternehmen umfassen aus der Sicht der Kunden eine Reihe 
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heterogener Leistungsmerkmale. Bei der Strukturierung 

der Dienstleistungsbereiche von Handelsvertretungen haben 
die Kunden neben den Anregungen zur Entwicklung neuer Pro- 
dukte sowie der Einflußnahme auf das Herstellersortiment 
auch informationsbezogene Aktivitäten diesem Dienstlei- 
stungsbereich zugeordnet (vgl. Abbildung 15 bzw. 16). 
Insbesondere die Verwertung von Kundeninformationen bei 
der Einflußnahme auf den Hersteller stellt aus der Sicht 


der Abnehmer eine zentrale Aufgabe in diesem Bereich dar. 


Die Analyse der Bestimmungsfaktoren der gegenwärtigen Be- 
urteilung von Handelsvertretungen im Bereich der Produktan- 
regungen läßt aus Kundensicht deutliche Schwächen der Han- 
delsvertreter erkennen. Die Beurteilung dieser Schwach- 
stellen hängt jedoch zu einem erheblichen Maße von der 
Einkaufsstruktur der betrachteten Abnehmer ab (vgl. Ab- 
bildung 42). Diejenigen Kunden, die - neben dem Einkauf 
über Handelsvertreter - einen hohen Anteil ihrer wertmäßi- 
gen Bezüge mit Herstellern direkt oder mit Reisenden ab- 
wickeln, sehen die Leistungen der Handelsvertreter bei 

den Produktanregungen tendenziell negativ. Sinkt dagegen der 
wertmäßige Einkaufsanteil von Reisenden und Herstellern, 
werden die Aktivitäten der Handelsvertreter eher positiv 
eingeschätzt. Offensichtlich sehen solche Kunden, 

die nur relativ wenig direkte Kontakte zu Herstellern ha- 
ben, ihre Interessen durch die Handelsvertreter in Bezug 
auf die Produkt- und Sortimentsgestaltung der Hersteller 
bereits in hinreichendem Maße vertreten. 


Eine Chance zur Profilierung für Handelsvertretungen zeigen 
dagegen die Beurteilungen der erstgenannten Kundengruppe 
an. Abnehmer, die ihrerseits relativ viele Kontakte mit 
Herstellern haben, schätzen die Leistungen der Handelsver- 
tretungen eher kritisch ein. Es kann vermutet werden, 
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daß die Kunden aus ihren unmittelbaren Herstellerbeziehun- 
gen - und den dabei möglicherweise deutlich werdenden pro- 
dukt- und sortimentspolitischen Schwächen - ein mangelndes 
Engagement von Handelsvertretungen zur Einwirkung auf das 
Produktangebot in ihrem Sinne ableiten. So ist beispiels- 
weise anzunehmen, daß die Kunden bei einem wenig auf ihre 
Bedürfnisse abgestimmten Produktangebot den Handelsvertre- 
tungen eine nicht befriedigende Verwertung von (Kunden-) 


Informationen anlasten. 


Zieht man zur Überprüfung dieser Vermutung die an die Rol- 
le der Handelsvertretungen geknüpften Erwartungen zusätz- 

lich heran, ist eine Relativierung der diskutierten Zusam- 
menhänge angezeigt (vgl. Abbildung 42). Die Resultate er- 

weisen sich dabei als ambivalent. 


Die in Bezug auf die Einkaufsstruktur der Kunden formulier- 
te Vermutung kann nur in abgeschwächter Form aufrecht er- 
halten werden, da die Kunden mit hohem Einkaufsanteil 

durch Direktbezug vom Hersteller ein niedrigeres Erwar- 
tungsniveau hinsichtlich der Aktivitäten von Handelsvertre- 
tungen bei den Produktanregungen aufweisen. Eine vollstän- 
dige Ablehnung der beschriebenen Zusammenhänge ist 

dagegen nicht möglich, weil die Ergebnisse der Studie 
belegen, daß eine hohe Zahl von Einkäufern - die erfahrungs- 
gemäß bei größeren Abnehmern und umfangreicherem Herstel- 
lerdirektbezug auftreten - mit einer hohen Erwartungshal- 
tung der Kunden an die Handelsvertretungen zur Mitwirkung 
beim Produktprogramm der Hersteller verbunden ist. 


In jedem Falle eröffnen die diskutierten Resultate zu den 
Kundenbeurteilungen für Handelsvertretungen die Möglichkeit 
einer Leistungsverbesserung gegenüber ihren Abnehmern, wenn 
es ihnen gelingt, den Kunden eine wirksame Einflußnahme 

auf das Angebotsprogramm der Hersteller glaubhaft zu 
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machen. Die Position der Handelsvertreter als selbständige 
Vermittler zwischen Industrie und Handel kann dadurch nach- 


haltig gefestigt werden. 


3.323 Innerbetriebliche Leistungsfähigkeit 


Die innerbetriebliche Leistungsfähigkeit der Handelsvertre- 
tungen wird von den Kunden in globaler Hinsicht relativ 
positiv beurteilt. Die Frage nach den Bestimmungsfaktoren 
dieser Beurteilung führt auf einen dominierenden Einfluß 
einkaufsbezogener Merkmale der Kunden. Kriterien der Ein- 
kaufsorganisation bzw. Auftragsabwicklung weisen bei der 
Einschätzung der Rollenerfüllung wesentlich höhere Erklä- 
rungsbeiträge auf als allgemeine unternehmensdemographische 
Faktoren. Bei den Erwartungshaltungen der Abnehmer nähern 
sich Erklärungswerte beider Variablengruppen einander an 
(vgl. Abbildung 38 und 39). 


Betrachtet man eingehender die gegenwärtige Einschätzung 
der materiellen und personellen Ausstattung von Handels- 
vertretungen durch ihre Abnehmer, lassen sich in erster 
Linie Kriterien der Bezugsquellenstruktur als Prädiktoren 
heranziehen. Ein besonderes Gewicht kommt der innerbetrieb- 
lichen Leistungsfähigkeit nach den Resultaten von Abbildung 
43 bei solchen Kunden zu, die den größten Teil ihres Sorti- 
ments über Reisende beziehen, während von Handelsvertretern 
eher sortimentsergänzende Produkte gekauft werden. 


Diese Kunden haben den eigenen Einkauf vorwiegend nach dem 
eigenen Sortiment organisatorisch aufgebaut. Die Auftrags- 
abwicklung erfolgt in hohem Maße weniger durch persönliche 
Kontakte mit den Anbietern (d.h. Handelsvertretern und 


1 vgl. Tab. 6, Anhang I. 
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Reisenden) ‚als vielmehr durch telefonische oder fernschrift- 
liche Kontakte. Je höher der Anteil dieser unpersönlichen 
Beziehungen ausfällt, um so positiver wird in der Tendenz 
die innerbetriebliche Leistungsfähigkeit der Handelsver- 
tretungen angesehen. Gleichzeitig ist jedoch im Hinblick 

auf mögliche Schlußfolgerungen zu beachten, daß die positive 
Einschätzung abnimmt, wenn ein Kunde einen höheren Teil 


seines Einkaufsvolumens mit Handelsvertretern abwickelt. 


Die Kenntnis ‚welcher Anteil des gesamten Einkaufs eines 
Kunden über Handelsvertreter insgesamt abgewickelt wird, 
versetzt eine einzelne Handelsvertretung demnach in die La- 
ge, ein auf die Bedürfnisse unterschiedlicher Kundengruppen 
abgestimmtes Niveau der innerbetrieblichen Leistungsfähig- 
keit einzurichten. Ob eine bestimmte Leistung notwendig 

ist - beispielsweise eine ganztägige Besetzung des Büros - 
hängt dabei nicht allein von der quantitativen Größe der 
abgegrenzten Gruppen mit unterschiedlichem Leistungsbedarf 
ab. Die Modifizierung bzw. Neuaufnahme von Leistungen 

kann vielmehr nur in unmittelbarer Verbindung mit den 
Umsatzbeiträgen der einzelnen Kundengruppen entschieden 
werden. Hierbei ist eine Abwägung der zusätzlich entstehen- 
den Kosten mit den möglicherweise drohenden Kunden- bzw. 
Auftragsverlusten unerläßlich. 


Die bereits aus der Einschätzung der Rollenerfüllung ab- 
leitbaren Konsequenzen erfahren durch die Einbeziehung 

der Rollenerwartungen an Handelsvertretungen im Bereich 
der innerbetrieblichen Leistungsfähigkeit eine Bestätigung 
(vgl. Abbildung 43). Die Bezugsquellenstruktur erweist 
sich auch bei den Erwartungen der Kunden als dominante 
Einflußgröße. Abnehmergruppen, die ihre Einkaufsumsätze zu 
großen Teilen mit Herstellern bzw. Reisenden abwickeln - 
und entsprechend niedrigeren Anteilen mit Handelsvertre- 
tungen - stellen an die innerbetriebliche Leistungsfähig- 
keit der Handelsvertretungen besonders hohe Anforderungen. 
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MULTIPLE | BEEINFLUSSUNGS- 
ERKLÄRENDE VARIABLE KORRELATION RICHTUNG 
r 


B-O_L_L_E_N_E_R_E_Ü_L_L_U_N_G 


AUFGABENABWICKLUNG MIT TELEFON/ 
TELEX 


EINKAUFSORGANISATION NACH EIGENEM 
SORTIMENT 


GESAMTES SORTIMENT VON REISENDEN 


ERGÄNZENDE SORTIMENTSTEILE VON 
HV 


EINKAUFSANTEIL VON HV 


B-O_L_L_E_N_E_R_W_A_R_I_U_N_G 


AUFTRAGSABWICKLUNG MIT TELEFON/ 
TELEX 


EINKAUFSORGANISATION NACH EIGE- 
NEM SORTIMENT 


EINKAUFSANTEIL VON HERSTELLERN 


KAUFENTSCHEIDUNG DURCH EINKÄU- 
FER ALLEIN 


ERGÄNZENDE SORTIMENTSANTEILE VON 
HV 


EINKAUFSANTEIL VON REISENDEN 
EINKAUFSANTEIL VON HV 


ERGÄNZENDE SORTIMENTSANTEILE 
VON REISENDEN 


ABB. 43: EINKAUFSBEZOGENE BESTIMMUNGSFAKTOREN DER ROLLENERFÜL- 
LUNG UND -ERWARTUNG DER KUNDEN BEI DER INNERBE- 
TRIEBLICHEN LEISTUNGSFÄHIGKEIT 


156 


Die beschriebenen Auswirkungen der Einschätzung von Rollen- 
erfüllung sowie Rollenerwartungen lassen zusammenfassend eine 
Chance zur Profilierung von Handelsvertretungen gegenüber 
herstellerdominierten Vertriebswegen erkennen. Eine 
Veränderung des Leistungsangebotes darf dabei nicht zu 
isolierten Einzelaktionen führen, sondern muß im gesamten 
Leistungsangebot abgestimmt erfolgen. 


3.324 Vertretungsprogramm 


Bei der Beurteilung des Vertretungsprogramms haben die Kun- 
den ihre Einschätzungen darüber zum Ausdruck gebracht, 
inwieweit es den Handelsvertretungen gelungen ist, die 
verschiedenen Vertretungen so auszuwählen, daß ein ins- 
gesamt kundengerechtes Angebot zustande gekommen ist; 
weiterhin wurden die Erwartungen für diesen Leistungsbe- 


reich präzisiert. 


Unterschiede in den Bestimmungsfaktoren der Einschätzung 
von Rollenerfüllung und -erwartung belegt bereits der 
Ergebnisüberblick (vgl. Abbildung 38 bzw. 39). Demnach 
läßt sich die Rollenerfüllung zu erheblich größeren Teilen 
durch einkaufsbezogene Merkmale der Abnehmer erklären; die 
Rollenerwartungen weisen insgesamt höhere Erklärungsbeiträ- 
ge der allgemeinen unternehmensdemographischen Merkmale 
auf. Die Aussagefähigkeit der letztgenannten Faktoren ist 
trotz ihres quantitativen Ausmaßes für das Handelsver- 
treter-Marketing von untergeordneter Bedeutung, weil sich 
lediglich heterogene Faktoren der regionalen Ansiedlung 
bzw. Rechtsform als erklärungswirksam abgrenzen lassen. 
Aus diesem Grunde werden die einkaufsbezogenen Merkmale 
vorrangig eingehender analysiert. 
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Bei Rollenerfüllung und Rollenerwartung belegen die Resul- 
tate der Studie hohe Erklärungswerte solcher Variablen, die 
die Struktur der Bezugsquellen und das Kaufentscheidungsver- 
halten der Kunden beschreiben (vgl. Abbildung 44). Die 
Ergebnisse zur Einschätzung der gegenwärtigen Leistungser- 
füllung bei der Gestaltung ihres Vertretungsprogramms 
unterteilen die Kunden tendenziell in zwei Gruppen. 


` MULTIPLE |BEEINFLUS- 
ERKLÄRENDE VARIABLE KORRELATION | SUNGSRICHTUNG 


EINKAUFSANTEIL VON HERSTELLERN 


KAUFENTSCHEIDUNG DURCH MEHRERE 
PERSONEN 


ERGÄNZENDE SORTIMENTSTEILE VON 
REISENDEN 


AUFTRAGSABWICKLUNG MIT TELEFON/ 
TELEX 


WESENTLICHE SORTIMENTSTEILE VON 
HV 


KAUFENTSCHEIDUNG DURCH EINKÄUFER 
ALLEIN 


Ans. 44: EINKAUFSBEZOGENE BESTIMMUNGSFAKTOREN DER ROLLENER- 
FÜLLUNG AUS KUNDENSICHT BEIM VERTRETUNGSPROGRAMM 


Die erste Gruppe umfaßt solche Kunden, deren Kaufentschei- 
dungen kollektiv getroffen werden. Da ein derartiges Kauf- 
verhalten vornehmlich bei größeren Unternehmen bzw. Ein- 


kaufsverbänden anzutreffen ist , die erfahrungsgemäß 
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einen großen Teil ihrer Einkäufe mit Herstellern direkt 
abwickeln, verwundert es kaum, daß die Handelsvertretungen 
mit ihrem Vertretungsprogramm von diesen Kunden eher ne- 
gativ eingeschätzt werden. Es muß an dieser Stelle die Fra- 
ge unbeantwortet bleiben, ob die beschriebene Kundengruppe 
ihre niedrige Beurteilung ausschließlich auf das jeweilige 
Angebotsprogramm der Handelsvertretungen projiziert, oder 
ob sie dem Einkauf über Handelsvertreter - angesichts des 
hohen Ausmaßes direkter Herstellerbeziehungen - grund- 
sätzlich skeptischer gegenübärstehe!; 


Die erklärungswirksamen Bestimmungsfaktoren beinhalten 
weiterhin eine Gruppe von Kunden, deren Kaufverhalten durch 
Einpersonenentscheidungen gekennzeichnet ist. Bei den Un- 
ternehmen, in denen Einkäufer allein über die Auftragsver- 
gabe entscheiden, tragen die Handelsvertretungen tendenziell 
in größerem Umfang zum Gesamtsortiment der Kunden bei, d.h. 
sie verkaufen an die Kunden wesentliche Sortimentsbestand- 
teile. Die dadurch notwendig werdenden häufigeren Kontakte 
zwischen Handelsvertretung und Kunde werden vornehmlich 
telefonisch bzw. fernschriftlich abgewickelt. Unternehmen 
dieser Gruppe beurteilen das Vertretungsprogramm nach vor- 
liegenden Resultaten insgesamt positiver. 


Die Polarisierung der Kundenbeurteilungen über das Ver- 
tretungsprogramm von Handelsvertretungen setzt sich bei den 
Erwartungshaltungen der Kunden nicht fort. Die Studie be- 
legt hohe Anforderungen an Handelsvertretungen hinsichtlich 
der Gestaltung des Vertretungsprogramms vor allem bei um- 
satzstarken Kunden mit hohem Einkaufsanteil von Herstellern 
direkt sowie weitgehend kollektivem Kaufverhalten (vgl.Abb.45). 
1 Speziell bei der Einführung neuer Produkte sehen sich 
Handelsvertretungen bei Kaufentscheidungen durch Gremien 
Problemen ausgesetzt; vgl. die empirischen Befunde von 
Dichtl, E., Bauer, H.H., Die Hersteller-Handels-Kommu- 
nikation bei neuen Produkten auf dem Prüfstand, Nr. 6 


der Information zur Rationalisierung der Kommunikation, 
Frankfurt 1978. 
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` MULTIPLE I|BEEINFLUSSUNGS- 
ERKLARENDE VARIABLE KORRELATION RICHTUNG 


B - HH - HB - SCHLESWIG-HOLSTEIN 


KAUFENTSCHEIDUNG DURCH MEHRERE 
PERSONEN 


ZAHL DER WARENGRUPPEN 


EINZELUNTERNEHMUNG 


EINKAUFSANTEIL VON HERSTELLERN 


UMSATZ 


KAUFENTSCHEIDUNG DURCH 
GESCHAFTSFUHRER 


EINKAUFSANTEIL ÜBER ZENTRALE 


GRUNDSTOFFE 


ABB, H5: UNTERNEHMENSBEZOGENE BESTIMMUNGSFAKTOREN DER 
ROLLENERWARTUNG AUS KUNDENSICHT BEIM VERTRE- 
TUNGSPROGRAMM 
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Die bei der Beurteilung der Rollenerfüllung hervorgetretene 
Gruppe mit Einpersonenentscheidungen läßt sich bei den Er- 
wartungen der Kunden an die Rolle der Handelsvertretungen 
nicht abgrenzen. 


Für die Maßnahmenplanung im Handelsvertreter-Marketing be- 
inhalten diese Resultate eine zweiseitige Konsequenz. 

Zum einen müssen Handelsvertretungen bei solchen Kunden, 
deren Einkäufer vorwiegend allein entscheiden und bei denen 
sie wesentliche Teile zum Kundensortiment beitragen, dafür 
Sorge tragen, die relativ positiven Einschätzungen hin- 
sichtlich ihres Vertretungsprogramms beizubehalten bzw. 
auszubauen. Offensichtlich ist es Handelsvertretungen be- 
reits gelungen, in dem beschriebenen Kundensegment ihre 
Position durch eine kundengerechte Zusammenstellung der 


Vertretungen zu festigen. 


Schwieriger ist die Position der Handelsvertretungen dage- 
gen bei größeren Kunden mit kollektivem Kaufentscheidungs- 
verhalten. Hier ist den hohen Anforderungen dieser Kunden- 
gruppe an das Vertretungsprogramm besondere Aufmerksamkeit 
zu widmen und damit eine mögliche Realisierbarkeit zu 
überprüfen. Einer Mißachtung der Erwartungen dieser Kunden- 
gruppe droht die Gefahr einer Verdrängung aus diesem Kun- 
densegment, die es wegen der hohen Umsatzchancen bei be- 


schriebener Kundengruppe zu vermeiden gilt. 


3.33 Zusammenfassende Hypothesenbeurteilung 


Eine abschließende Zusammenfassung der auf Kundenebene als 
erklärungswirksam für die Beurteilungen von Handelsvertre- 
tungen abgegrenzten Merkmale deckt - wie bereits auf der 
Herstellerebene - die Notwendigkeit eines differenzierten 
Handelsvertreter-Marketing auf. Je nach Schwerpunkt 
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der unternehmerischen Tätigkeit von Handelsvertretungen 
sind die für die einzelnen Dienstleistungsbereiche als 
beeinflussende Faktoren identifizierten Kundenmerkmale 

bei der Maßnahmenplanung und Gestaltung zu berücksichti- 
gen. Die Beurteilung der Ausgangshypothesen kann dabei als 
genereller Leitfaden der einzuschlagenden Vorgehensweise 
gelten. Abbildung 46 zeigt im Überblick die hypothesenbe- 
zogenen Resultate der Studie zur Einschätzung der Rollen- 
erfüllung sowie der Rollenerwartungen. 


Zur Intergruppenhypothese liegen unterschiedliche Resul- 
tate vor. Die Beurteilung der gegenwärtigen Leistungser- 
füllung von Handelsvertretungen wird in den Bereichen 
Produktanregungen und Preisgestaltung durch unternehmensbe- 
zogene Faktoren determiniert; personenbezogene Merkmale do- 
minieren dagegen die Einschätzung des Vertretungsprogramns. 
Bei der innerbetrieblichen Leistungsfähigkeit weisen beide 
Variablengruppen gleiche Erklärungsbeiträge auf. 


Eine Kenntnis dieser Zusammenhänge versetzt Handelsver- 
tretungen in die Lage, die sich aus einem angepaßten 
Leistungsangebot ergebenden zukünftigen Beurteilungen be- 
reits bei der Planung dieser Leistungsanpassung zu antizi- 
pieren. Die alleinige Beachtung der sich bei den Rollener- 
wartungen als dominierend erwiesenen unternehmensbezogenen 
Merkmale ist somit um den impliziten Erklärungswert per- 
sonaler Merkmale zu relativieren. 


In die gleiche Richtung deuten die Ergebnisse der Kombi- 
nationshypothese. Die Annahme eines steigenden Erklärungs- 
wertes bei der Verknüpfung unternehmensbezogener Merkmale 
mit personalen Faktoren kann für die Ebene der Kunden in 


allen Dienstleistungsbereichen als bestätigt gelten. 


1 Zur Formulierung der Hypothesen vgl. Kap. В. 3.2 dieser 
Arbeit. 


Rollenerfüllung Rollenerwartung 


Intergruppen- | Intragruppen- | Kanbinatians- 
hypothese hypothese hypothese 
K K K 
Horw Herw2 Негиз 


Hypothese 


Dienstleistungs- 
bereich 


Produktanregungen 


Preisgestaltung 


innerbetriebliche 
Leistungsfähigkeit 


Vertretungsprogramm 
Preisgestaltung 


Produktanregungen 


innerbetriebliche 
Leistungsfähigkeit 


Vertretungsprogramm 


Abb. 46: Zusammenfassende Hypothesenbeurteilung zur Rollenerfüllung und Rollenerwartung aus der Sicht 
der Abnehmer 


Hypothese bestätigt 

Hypothese nicht bestätigt 

Hypothese schwach bestätigt/abgelehnt 
Erklärungsbeiträge identisch 


ap өе oo oo 


291 
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Zwar eignen sich personale Variable allein kaum zur diffe- 
renzierten Analyse der Kundenbeurteilungen; in der Ver- 
knüpfung mit den unternehmensbezogenen Merkmalen ist ihre 
Aussagekraft dagegen unbestreitbar. Angesichts dieser Be- 
funde gewinnen die personalen Merkmale der Kontaktpartner 
von Handelsvertretungen bei den Abnehmern eine besondere 
Bedeutung für die bei der Intergruppenhypothese beschriebene 
Antizipation zukünftiger Beurteilungen. 


Zur Beantwortung der Frage, welche unternehmensbezogenen 
Faktoren einen herausragenden Einfluß für die Einschätzun- 
gen von Handelsvertretungen aufweisen, stellt die Intra- 
gruppenhypothese ambivalente Ergebnisse bereit. Für die 
Beurteilung des gegenwärtigen Leistungsangebotes von Han- 
delsvertretungen dominieren - mit einer leichten Abschwä- 
chung bei der Preisgestaltung - in allen Dienstleistungs- 
bereichen einkaufsorientierte Faktoren die Kundenbeurtei- 
lungen. Die Erwartungen der Kunden an die Rolle von Handels- 
vertretungen werden dagegen nicht durch Merkmale ihres 
Einkaufs sondern durch allgemeine unternehmensdemographi- 


sche Faktoren geprägt. 


Für die strategische Ausrichtung eines Handelsvertreter- 
Marketing kann demnach auf eine Berücksichtigung einkaufs- 
orientierter Merkmale nicht verzichtet werden. Diese Aus- 
sage erklärt sich aus den Resultaten der Studie, die in 
einigen Dienstleistungsbereichen das allgemeine Merkmal 
'"Betriebsform' als erklärungswirksam identifiziert haben. 


Mit der Betriebsform eines Abnehmers ist in vielen Fällen 
zugleich eine Verbindung zu einkaufsbezogenen Merkmalen auf- 
gezeigt. Die unterschiedliche Art der Einkaufsentscheidung 
oder die Bezugsquellenstruktur im Vergleich von Facheinzel- 
handel und Einkaufsverband verdeutlichen beispielhaft die- 


164 


sen Zusammenhang. Für das Handelsvertreter-Marketing 
leitet sich aus diesen Resultaten die Erfordernis ab, die 
für alternative Kundengruppen als Bestimmungsfaktoren 
herausgearbeiteten allgemeinen und einkaufsbezogenen 
Merkmale der Abnehmer bei der Maßnahmenplanung zu berück- 
sichtigen. 


4. Analyse der Rollenbeziehungen im Handelsvertreter- 
Marketing 


Die Resultate zur Rollenerfüllung und Rollenerwartung 

auf Kundenebene vervollständigten die Diskussion über 
einzelne Komponenten einer Rollenanalyse im Handelsver- 
treter-Marketing. Die bisherige Form der Analyse operatio- 
nalisierter Rollenkonstrukte auf den drei Betrachtungsebe- 
nen Handelsvertretung, Hersteller und Abnehmer stellt damit 
das Grundgerüst weiterführender Interpretationen zur 


Rolle von Handelsvertretungen im vertikalen Marketing dar. 


Die separate Diskussion einzelner Rollenkomponenten hat 

vor allem auf der Hersteller- und Kundenseite mehrfach 
Zusammenhänge und wechselseitige Abhängigkeiten zwischen 

der Beurteilung der Rollenerfüllung und den Rollenerwar- 
tungen erkennbar werden lassen. Eine integrative Betrachtung 
der Rollenkomponenten dieser beiden Modellebenen ist daher 
angezeigt. 


Nicht zuletzt die Chance zur Ableitung differenzierterer 
Aussagen für das Handelsvertreter-Marketing unterstützt 

die Vorgehensweise einer unmittelbaren Gegenüberstellung 
von Rollenerfüllung und Rollenerwartung. Diese als hori- 
zontale Rollenbeziehungen vorgestellten Zusammenhänge 
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und die daraus abgeleiteten Hypothesen! sowie die Bezie- 
hungen zwischen den Marktpartnern (vertikale Rollenbezie- 
hungen) werden nachfolgend hinsichtlich ihrer empirischen 


Erscheinungsformen eingehender beleuchtet. 


4,1 Horizontale Rollenbeziehungen 


Gemäß den Grundüberlegungen zur Rollenanalyse im Handels- 
vertreter-Marketing treten horizontale Rollenbeziehungen 
in der Ebene der vertretenen Unternehmen und der Abnehmer 
von Handelsvertretungen auf (vgl. Abbildung 9). Art bzw. 
Ausmaß dieser Beziehungen sind dabei durch den Unterschied 
zwischen der Beurteilung der Rollenerfüllung und den Rol- 
lenerwartungen der Marktpartner gekennzeichnet. Diese Dis- 
krepanz - bezeichnet als Grad der Rollenerfüllung - gibt 
Auskunft über die Frage, in welchem Maße eine Handelsver- 
tretung die an ihre Position geknüpfte Rolle zu erfüllen 
vermag. Für die Planung von Maßnahmen im Handelsvertreter- 
Marketing sind daher die Resultate zum Grad der Rollener- 
füllung unmittelbar verwendbar. Im folgenden werden Aus- 
prägungen und Einflußgrößen des Grades der Rollenerfüllung 
als Ausdruck horizontaler Rollenbeziehungen für Hersteller- 


und Kundenebene aufgezeigt. 


4.11 Rollenbeziehungen auf Herstellerebene 


Die Erfassung horizontaler Rollenbeziehungen erfolgte durch 
eine Gegenüberstellung der Beurteilungen der Rollenerfül- 
lung und der Rollenerwartungen der Hersteller in allen 
Dienstleistungsbereichen von Handelsvertretungen. Zur 
Strukturierung der vielfältigen Dienstleistungen wurde da- 


1 Vgl. Kapitel B. 1.3 und В. 3.3 dieser Arbeit. 
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bei auf die empirisch verdichtete Dienstleistungsstruktur 


zurückgegriffen!. 


Die konkret-rechnerischen Ermittlung des Grades der Rollen- 
erfüllung faßt die Distanzen zwischen den jeweiligen 


Dienstleistungsbereichen bei Rollenerfüllung und Rollener- 
wartung zu einem Indexwert zusammen. Diese Maßgröße ist 
geeignet, unterschiedliche Grade der Rollenerfüllung aus- 
zudrücken. 


Für die empirisch ermittelten Indexwerte wurde zur Ver- 
anschaulichung eine Unterteilung in drei Gruppen vorgenom- 
men. Demnach soll von einem hohen Grad der Rollenerfüllung 
gesprochen werden, wenn die Beurteilungen von Rollener- 
füllung und Rollenerwartungen übereinstimmen, d.h. keine 
Distanzen zwischen diesen Rollenkomponenten auftreten. 

Zwei weitere Abstufungen kennzeichnen einen mittleren bzw. 
einen niedrigen Grad der Rollenerfüllung”. Mit Hilfe dieser 
Kategorien lassen sich Unterschiede in einzelnen Dienst- 
leistungsbereichen von Handelsvertretungen wirksam von- 


einander abgrenzen. 


1 Vgl. Kapitel C. 2. dieser Arbeit. 

2 Diese Vorgehensweise ähnelt in ihrer Grundstruktur den in 
der Käuferverhaltensforschung diskutierten Idealpunktmo- 
dellen. Zur Anwendung und Aussagefähigkeit vgl. insbes. 
Trommsdorff, V., Die Messung von Produktimages für das Mar- 
keting. Grundlagen und Operationalisierung, Köln usw. 

1975, 5. 67 ҒҒ.; Andritzky, K., Die Operationalisierbarkeit 


von Theorien zum Konsumentenverhalten, Berlin 1976, 5.74 ff.. 


Zur Indexbildung vgl. Wettschureck, G., Meßtechnisches 
Praktikum für Marktforscher, Hamburg 1977,5.57 ff. sowie 
Berekoven, L.,‚Eckert,W., Ellenrieder,P.,a.a.0.,5. 134 f.. 
3 Zur Ermittlung dieser Kategorien wurden Mittelwert und 
Standardabweichung des Index herangezogen: 


-hoher Grad der Rollenerfüllung: 
Index = O 

- mittlerer Grad der Rollenerfüllung: 
O>Indexs(Indexmittelwert + -standardabweichung) 

- niedriger Grad der Rollenerfüllung: 
Index>(Indexmittelwert + -standardabweichung) 
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4.111 Ausprägungen der Rollenbeziehungen 


Die für die beschriebenen Indexkategorien ermittelte 


Aufteilung der vertretenen Unternehmen zeigt Abbildung 47 


für alle Dienstleistungsbereiche von Handelsvertretungen. 


Grad der 
Rollenerfüllung 


Dienstleistungsbereich mittel niedrig 


Verarbeitung von Informationen 


Kundenbetreuung 


Produktanregungen 


Preisgestaltung und Leistungs- 
vergütung 


Ausstattung der Handelsvertre- 
tung 


Information an Hersteller 


Abb. 47: Ausprägungen des Grades der Rollenerfüllung von 


Handelsvertretungen aus Herstellersicht (in $) 


Ein globaler Blick auf die empirischen Befunde erweckt den 
Eindruck, -Handelsvertretungen sind - aus Herstellersicht - 
in vorwiegend mittlerem Ausmaß dazu fähig, ihre Rolle im 
Absatzkanal auszufüllen. Je nach Dienstleistungsbereich 
sind zwischen 69 % und knapp 88 % der vertretenen Unter- 
nehmen dieser Mittelkategorie zuzuordnen. Diese wenig 
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trennscharfe und damit wenig befriedigende Aussage für das 
Handelsvertreter-Marketing kann durch beide Kategorien 
hoher bzw. niedriger Ausprägungen des Grades der Rollen- 
erfüllung entscheidend verbessert werden. 


Die Resultate zu hohen Graden der Rollenerfüllung in den 
verschiedenen Dienstleistungsbereichen decken eine dreige- 
teilte Zufriedenheit der Hersteller mit dem Leistungsange- 
bot von Handelsvertretungen auf. Dabei erfahren die Han- 
delsvertretungen in den Leistungsbereichen Preisgestaltung 
und Leistungsvergütung sowie bei der Ausstattung der 
Handelsvertretung die weitaus besten Beurteilungen. Immer- 
hin 19 % aller befragten Unternehmen sehen in diesen beiden 
Leistungsbereichen keinen Unterschied zwischen der Rollen- 
erfüllung und der Rollenerwartung. Die vergleichsweise beste 
Einschätzung erfahren die Handelsvertretungen bei der Aus- 
stattung ihres eigenen Geschäftes; lediglich 6,2 % der 
vertretenen Unternehmen konstatieren einen niedrigen Grad 
der Rollenerfüllung in diesem Bereich. Dieser Anteil ist 
für die Aktivitäten der Preisgestaltung und Leistungs- 
vergütung nahezu doppelt so hoch (11,8 %). Handelsvertre- 
ter müssen daher im Vergleich der beiden genannten Dienst- 
leistungsbereiche den Aktivitäten der Preisgestaltung und 


Leistungsvergütung Priorität einräumen. 


In deutlichem Abstand zu den beiden vorgestellten Dienst- 
leistungsbereichen bilden Informationsverarbeitung und 
Produktanregungen eine mittlere Gruppe hinsichtlich der 
Zufriedenheit in der Einschätzung durch die Hersteller. 

6 % der vertretenen Unternehmen weisen eine positive 
Einschätzung der Handelsvertretungen auf. Bei der Ge- 
staltung des Dienstleistungsangebotes ist dabei der 
Verarbeitung von Hersteller- und Kundeninformationen beson- 
dere Aufmerksamkeit zu widmen, weil nahezu 14 % der ver- 
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tretenen Unternehmen in diesem Bereich ein geringes Maß 
an Rollenerfüllung bei den Handelsvertretungen feststellen. 


Eine dritte Gruppe von Dienstleistungen hinsichtlich einer 
ähnlichen Ausprägung des Grades der Rollenerfüllung bilden 
die Kundenbetreuung und die herstellergerichteten Informa- 
tionen. Beide Leistungsbereiche stellen mit nur 3 % 
zufriedener Hersteller einen Schwachpunkt der Handelsver- 
treteraktivitäten aus der Sicht der vertretenen Unternehmen 
dar. In besonderem Maße gilt dies für die Informationen 

an die vertretenen Unternehmen; hier liegt mit über 18 % 
zugleich die größte Gruppe von Herstellern mit niedriger 


Einschätzung der Rollenerfüllung von Handelsvertretungen!|. 


Abbildung 48 veranschaulicht die diskutierten Zusammen- 
hänge für die einzelnen Dienstleistungsbereiche von Han- 
delsvertretungen. Die Graphik visualisiert in ihrem unte- 
ren Bereich die Leistungsmerkmale von Handelsvertretungen 
hinsichtlich eines hohen Grades der Rollenerfüllung. Eine 
Ausweitung dieses Herstellerkreises, der tendenziell eine 
hohe Zufriedenheit mit der Rolle von Handelsvertretungen 
aufweist, kann als generelle Zielrichtung eines Handels- 
vertreter-Marketing gelten. 


Betrachtet man die Graphik von ihrem oberen Ende, werden 
die Bereiche mit niedrigem Grad der Rollenerfüllung im 
Vergleich veranschaulicht. Eine Reduzierung des Anteils der 
vertretenen Unternehmen mit derart niedrigen Einschätzungen 
der Rolle von Handelsvertretungen bildet eine korrespon- 
dierende Zielgröße zur Verbesserung der Position von 


1 Dieses differenzierte Resultat bestätigt damit die be- 
reits bei globaler Analyse erkennbare Tendenz; vgl. Mef- 
fert, H., Die Information ist verbesserungsfähig, a.a.0., 
S. 1439 f. sowie Kimmeskamp, G., Die Handelsvertretung 
im Meinungsbild von Industrie und Handel, а.а.о., 5. 4. 
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Abb. 48: Grad der Rollenerfüllung in einzelnen Dienstleistungsbereichen aus Herstellersicht 
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Handelsvertretungen. Ausmaß der Zielerreichung, zeitliche 
Durchführbarkeit und insbesondere Prioritäten einzelner 
Leistungsbereiche!, die sich aus der dualen Einbindung von 
Handelsvertretungen in den Absatzkanal ergeben, erfordern 
zu ihrer Festlegung eine Kenntnis der Faktoren, die auf 
der Ebene der vertretenen Unternehmen die Beurteilungen 
der Hersteller maßgeblich beeinflußt haben. Aus diesem 
Grunde werden nachfolgend die Bestimmungsfaktoren des 
Grades der Rollenerfüllung auf Herstellerebene empirisch 


herausgearbeitet. 


4.112 Bestimmungsfaktoren der Rollenbeziehungen 


Die Gewinnung der Merkmale der vertretenen Unternehmen, 
die die Einschätzung des Grades der Rollenerfüllung be- 
einflussen, erfolgte analog zur Analyse der einzelnen Rol- 
lenkomponenten mittels multipler Regressionen-. Zur Über- 
prüfung der theoriegeleiteten Hypothesen über den Einfluß 
der unterschiedlichen Determinantengruppen wurden erneut 
die entsprechenden variablengruppenbezogenen Regressionen 
durchgeführt. Abbildung 49 stellt die Resultate für die 


einzelnen Dienstleistungsbereiche im Überblick dar. 


Im Vergleich zur Analyse der einzelnen Rollenkomponenten 
auf Herstellerebene fällt unmittelbar auf, daß der Grad 
der Rollenerfüllung - und damit die integrative Betrach- 
tung von gegenwärtiger Leistungserfüllung und Rollenerwar- 
tungen - durch eine erheblich größere Anzahl der unabhän- 


gigen Merkmale erklärt werden kann. Dieses zunächst im 


1 Zu diesen Zieldimensionen vgl. Meffert, H., Marketing, 
а.а.0., S. 72 ff.; Probleme дег Zielbildung im vertikalen 
Marketing belegen Rosenbloom, B., а.а.О., S. 96 f. sowie 
Steffenhagen, H., Konflikt und Kooperation in Absatzkanä- 
len, a.a.O., S. 45 Ғ.; Maas, R.M., a.a.O., S. 116 ff.. 

2 Zum methodischen Vorgehen vgl. Kapitel C. 3.11 dieser 
Arbeit. 
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Abb. 49: Bestimmungsfaktoren horizontaler Rollenbeziehungen auf Herstellerebene 
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Hinblick auf abzuleitende Implikationen positiv anmutende 
Ergebnis muß jedoch relativiert werden, weil sich die größe- 
re Zahl erklärungswirksamer Variablen nicht in einer Er- 
höhung der Erklärungsbeiträge niederschlägt. Die multiplen 
Korrelationskoeffizienten bewegen sich vielmehr in den 
bekannten Größenordnungen der Analyse einzelner Rollen- 
komponenten. 


Für die vorliegende Problemstellung birgt dieses Resultat 
eine zweifache Konsequenz. Auf der einen Seite gilt, aus 
der Vielzahl der als erklärungswirksam identifizierten Va- 
riablen diejenigen herauszufiltern, die für das Handels- 
vertreter-Marketing unmittelbar relevant sind. Die dabei 
notwendige Selektion von Variablen wirft auf der anderen 
Seite die Frage nach einem geeigneteren Weg zur empirischen 
Fundierung eines Handelsvertreter-Marketing auf, der be- 


stehende Interdependenzen weniger stark zerschneidet. 


Betrachtet man die Dienstleistungsbereiche im einzelnen , 
belegen die Ergebnisse zur Informationsverarbeitung einen 


interessanten Aspekt für die Handelsvertretungen, deren 
vertretene Unternehmen einen gemischten Vertrieb aufgebaut 
haben. Hersteller, die Handelsvertreter und Reisende ein- 
setzen, beurteilen den Grad der Rollenerfüllung um so 
höher, je größer die Anzahl der Reisenden ist. Handelsver- 
treter kommen demnach den Erwartungen der vertretenen Un- 
ternehmen an die Informationsverarbeitung bei hersteller- 
dominierten Vertriebswegen näher als bei vorwiegend ver- 
traglichem Vertrieb. Entweder eine Profilierung der Han- 
delsvertreter oder möglicherweise schlechte Erfahrungen 


mit Reisenden haben die Handelsvertretungen in diesem 
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Leistungsbereich in eine Position versetzt, die eine gute 
Ausgangsbasis zur langfristigen Absicherung auf der Grund- 
lage fachlicher Kompetenz bereitstellt. 


Die für die Kundenbetreuung beschriebene Schwachstelle - 
d.h. mangelnde Ausfüllung der Rolle - aus Herstellersicht 
läßt sich durch die Einbeziehung ihrer Bestimmungsfakto- 
ren präzisieren. Die empirischen Befunde belegen eine 
tendenziell hohe Diskrepanz zwischen aktuellem Leistungs- 
angebot und Herstellererwartungen bei solchen vertretenen 
Unternehmen, die viele Handelsvertreter einsetzen und die 
insgesamt lange mit Handelsvertretungen zusammenarbeiten. 
Auch Hersteller mit einem hohen Umsatzanteil aus Direkt- 
geschäften weisen dieses Resultat auf. Hersteller mit den 
beschriebenen Merkmalen neigen dabei tendenziell dazu, die 
Handelsvertreter durch Reisende abzulösen. Die Gefahr für 
Handelsvertretungen schwächt sich jedoch ab, je mehr Rei- 
sende ein Hersteller einsetzt; in diesem Fall entsprechen 
die Leistungen der Handelsvertreter in höherem Maße den 
Erwartungen der Hersteller. Einer drohenden Vertragskün- 
digung muß somit vorrangig durch entsprechende Anstrengun- 
gen im Bereich der Kundenbetreuung entgegengewirkt wer- 
den. 


Die bei der Informationsverarbeitung und der Kundenbetreu- 
ung erkennbare Nische zur Profilierung für Handelsvertre- 
ter bei vertretenen Unternehmen mit gemischtem Vertrieb 
findet sich in ähnlicher Form im Leistungsbereich der 
Produktanregungen sowie bei den herstellergerichteten 
Informationen. Auch in diesen Dienstleistungsbereichen 
können Handelsvertreter die als tendenziell positiv anzu- 
sehende Ausfüllung ihrer Rolle durch entsprechende Maßnahmen 
weiter festigen bzw. ausbauen, um im Wettbewerb mit den 
Reisenden zu bestehen. 
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Bei der Vorstellung der Ausprägungen des Grades der Rollen- 


erfüllung haben die Ausstattung der Handelsvertretungen in 
materieller und personeller Hinsicht sowie die Aktivitä- 


ten der Preisgestaltung und Leistungsvergütung die ver- 
gleichsweise beste Beurteilung durch die Hersteller er- 
fahren. Neben allgemeinen Merkmalen zur Rechtsform sowie 
regionalen Ansiedlung der Hersteller lassen sich auch diese 
Beurteilungen durch vertriebsbezogene Einflußgrößen wei- 
ter differenzieren. Demnach wächst der Grad der Rollener- 
füllung von Handelsvertretungen hinsichtlich der Aktivi- 
täten der Preisgestaltung und Leistungsvergütung bei 
Herstellern der Investitionsgüterbranche, die in hohem 
Maße Reisende einsetzen. Steigen dagegen die Umsatzantei- 
le der Handelsvertreter oder aus Direktgeschäften, können 
die Handelsvertreter den Erwartungen der vertretenen weit- 
aus weniger gerecht werden. Lediglich Handelsvertretungen, 
die bereits lange mit den vertretenen Unternehmen zusam- 
menarbeiten, konnten eine positivere Einschätzung der 
Hersteller auf sich ziehen. Hinsichtlich der Ausstattung 
von Handelsvertretungen gilt diese Argumentation in ihrer 
Grundrichtung vor allem für Handelsvertreter der Konsum- 
güterbranche und bei industriellen Ge- und Verbrauchs- 
gütern. 


Betrachtet man die Analyse der Bestimmungsfaktoren zusammen- 
fassend, so konnte die empirische Untersuchung eine Reihe 


von Faktoren herausarbeiten, die einen Einfluß darauf 
haben, in welchem Ausmaß eine Handelsvertretung den Erwar- 
tungen der Hersteller an ihre Rolle im Absatzkanal gerecht 
wird. Die Ergebnisse belegten dabei wiederholt die Not- 
wendigkeit einer differenzierten Maßnahmengestaltung gegen- 
über den vertretenen Unternehmen (z.B. hinsichtlich der 
Unternehmensgröße oder Vertriebsstruktur). Damit wird das 


Prinzip eines differenzierten - d.h. auf die Belange 
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unterschiedlicher Zielgruppen abgestimmten - Einsatzes der 
Marketinginstrumente für das Handelsvertreter-Marketing 

zu einem empirischen Erfordernis. In den Gedanken eines 
solchermaßen zielgruppenorientierten Handelsvertreter- 
Marketing sind die Einschätzungen der Kunden zum Grad 

der Rollenerfüllung als zweiter wesentlicher Bestandteil 


aufzunehmen. 


4.12 Rollenbeziehungen auf Kundenebene 


4.121 Ausprägungen der Rollenbeziehungen 


In gleicher Weise wie auf der Ebene der vertretenen Unter- 
nehmen läßt sich auf der Grundlage der empirischen Studie 
der Grad der Rollenerfüllung von Handelsvertretungen aus 
der Sicht ihrer Abnehmer ermitteln. Auch hier diente die 
zuvor ermittelte Dienstleistungsstruktur auf empirischer 
Basis als Ausgangspunkt der Indikatorermittlung“. Ab- 
bildung 50 belegt, wie sich die Einschätzungen der Kunden 
hinsichtlich des Grades der Rollenerfüllung von Handels- 


vertretungen verteilen. 


1 Zum Prinzip des differenzierten Marketing vgl. Meffert, 
H., Marketing, а.а.О., 5. 225 f., Kotler, P., a.a.O., 
S. 182 f.. 

2 Zur Dienstleistungsstruktur vgl. Kapitel C. 2.22; zur 
Indexbildung Kapitel C. 4.11. 
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Abb. 50: Ausprägungen des Grades der Rollenerfüllung aus 
Kundensicht (іп $ ) 


Ähnlich den Beurteilungen der Hersteller werden die Han- 
delsvertretungen ihrer Rolle auch aus Kundensicht in vor- 
wiegend mittlerem Maße gerecht. Dennoch gestatten die Ka- 
tegorien hoher bzw. niedriger Ausprägungen des Grades 

der Rollenerfüllung eine Differenzierung innerhalb des ge- 
samten Leistungsangebotes. Abbildung 51 veranschaulicht die 
zu diskutierenden Zusammenhänge in graphischer Form. 


Im Rahmen der Preisgestaltung erfahren die Handelsvertre- 
tungen eine insgesamt positive Beurteilung. 13,5 % der 
befragten Abnehmer sehen hier keine Diskrepanzen zwischen 
dem aktuellen Leistungsangebot (beispielsweise den Hand- 
lungsspielräumen für die Preisfestlegung) und ihren Er- 
wartungen; lediglich knapp 10 % der Abnehmer halten diesen 
Leistungsbereich für weniger adäquat ausgefüllt. Handels- 
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Abb. 51: Grad der Rollenerfüllung in einzelnen Dienstleistungsbereichen aus Kundensicht 
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vertretungen sind daher gehalten, die erkennbare Konsoli- 
dierung im Leistungsbereich der Preisgestaltung weiter aus- 
zubauen. Gegenüber den vertretenen Unternehmen läßt sich 
dabei das Argument unterstützend heranziehen, daß eine Mo- 
difizierung der Preis- und Konditionenverantwortung den 
Erwartungen der Abnehmer noch besser zu entsprechen vermag 
und damit die Position von Hersteller und Handelsvertre- 


tung am Markt festigt. 


Weitaus schlechter wird dagegen die Rolle der Handels- 
vertretungen bei den Produktanregungen eingeschätzt. Nur 
4 % der Abnehmer sehen ihre Interessen durch die derzeir 
tige Leistungserfüllung der Handelsvertretungen zur Ein- 
flußnahme auf das Angebotsprogramm der Hersteller wirksam 
vertreten. 16 % der Kunden halten diesen Leistungsbereich 
für besonders schlecht repräsentiert. Diese Resultate 
unterstreichen damit die Bedeutung, die der Beeinflussung 
des Herstellerangebotes durch die Handelsvertretungen aus 
Kundensicht zukommt, wie dies bereits bei der isolierten 
Analyse der Rollenkomponenten auf Abnehmerebene transparent 
wurde. Die empirische Studie läßt darauf schließen, daß 
es die Handelsvertretungen noch nicht verstanden haben, 
ihre Position als Mittler zwischen Industrie und Handel 
im Hinblick auf ein kundenorientiertes Produktangebot 


auszufüllen. 


Eine leichte Abschwächung dieses Mangels verzeichnen die 
Resultate zum Vertretungsprogramm. Hier geben die tenden- 
ziell günstigeren Einschätzungen der Kunden Anlaß zu der 
Vermutung, daß die Handelsvertretungen zumindest ver- 
suchen, mangelnde Kundenorientierung im Produkt- und Sor- 
timentsangebot der Hersteller durch eine entsprechende 
Zusammensetzung ihres Vertretungsprogramms auszugleichen. 
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Verstärkte Anstrengungen in diesem Leistungsbereich in 
Verbindung mit höherem Aktivitätsniveau bei den Produkt- 
und Sortimentsanregungen gegenüber den vertretenen Unter- 
nehmen bieten nach der vorliegenden Studie alle Voraus- 
setzungen einer Profilierung auf Kundenebene. Leistungsver- 
besserungen der beschriebenen Art bergen dabei wenig 
Konfliktpotential in sich, weil auch die vorgestellten 
Beurteilungen der Hersteller in dieselbe Richtung deuten. 


Der Grad der Rollenerfüllung wird weiterhin bei der inner- 
betrieblichen Leistungsfähigkeit von ca. 7 % der befragten 
Abnehmer für ausreichend angesehen, während 13 % der Kun- 
den die Rolle von Handelsvertretungen in diesem Bereich nur 
unzureichend ausgefüllt sehen. Im Vergleich zu den Her- 
stellerbeurteilungen schätzen die Kunden beispielsweise 
die Erreichbarkeit der Handelsvertreter sowie die Quali- 
fikation ihrer Mitarbeiter erheblich schlechter ein. Mög- 
licherweise führen häufigere Kontakte zwischen Handelsver- 
tretung und Kunde - im Vergleich zu den Herstellerbezie- 
hungen - zu dieser Beurteilung, wobei außerdem tendenziell 
konfliktträchtigere Aspekte zu behandeln sind (beispiels- 


weise verspätete Lieferungen oder Reklamationen). 


An diesem Beispiel wird erneut die zweiseitige Ausrichtung 
des Handelsvertreter-Marketing offenkundig. Ein befriedi- 
gendes Leistungsniveau aus Herstellersicht deckt sich dabei 
nicht notwendigerweise mit den Erwartungen der Kunden an 
die Rolle von Handelsvertretungen. Eine sorgfältige Ab- 
wägung von Maßnahmen der Leistungsgestaltung oder -verän- 
derung im Hinblick auf mögliche Reaktionen beider Markt- 
partner ist unumgänglich. Wertvolle Hilfestellung liefert 
dazu die Kenntnis der Faktoren, die auf der Kundenebene 
einen Einfluß auf die Beurteilungen der Abnehmer ausüben. 


181 


4.122 Bestimmungsfaktoren der Rollenbeziehungen 


Die für die horizontalen Rollenbeziehungen - d.h. den Grad 
der Rollenerfüllung - auf Kundenebene als erklärungswirksam 
abgegrenzten Merkmale stellt Abbildung 52 im Überblick 
vor!. Ähnlich zur Herstellerebene erweist sich auch bei 
den Abnehmern eine tendenziell größere Anzahl von Variab- 
len als erklärungswirksam, wobei sich jedoch die Erklä- 
rungsbeiträge der einzelnen Variablengruppen in ähnlicher 
Höhe wie bei der Analyse einzelner Rollenkomponenten be- 
wegen. Eine Verbesserung der Aussagefähigkeit der empi- 
rischen Resultate kann somit für die integrative Betrach- 
tung von Rollenerfüllung und Rollenerwartung nicht fest- 


gestellt werden. 


Hinsichtlich des Erklärungsgehaltes der verschiedenen 
Merkmalsgruppen erfahren bisherige Ergebnisse weitgehend 
eine Bestätigung. Demnach wirken allgemeine unternehmens- 
demographische Merkmale in höherem Maße auf den Grad der 
Rollenerfüllung. ein als einkaufsbezogene Faktoren der 
Kunden (Spalten 1 und 2). Eine Erklärungswirksamkeit or- 
ganisatorischer Merkmale des Einkaufs (z.B. Art der Ein- 
kaufsentscheidung, Bezugsquellenstruktur) stellt sich erst 
bei gleichzeitiger Betrachtung im Verbund mit den allge- 
meinen Unternehmensmerkmalen ein (Spalte 3). Wie bisher 
sind personenbezogene Merkmale allein kaum aussagefähig 
(Spalte 4); erst die Verbindung mit den unternehmensorien- 
tierten Merkmalen vermag den Erklärungsgehalt personaler 
Faktoren aufzudecken (Spalte 5). 


1 Die Ermittlung erfolgte - wie auf Herstellerebene - 
durch multiple Regressionen. 


Merkmale der 
Kunden 


Dienstleistungs- 
bereich 


Preisgestaltung 


Produktanregungen 


innerbetriebliche 
Leistungsfähigkeit 


Vertretungsprogramm 


Abb. 52: Bestimmungsfaktoren horizontaler Rollenbeziehungen auf 
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Bei den Aktivitäten im Bereich der Preisgestaltung festigen 
die Resultate die bei der Diskussion einzelner Rollenkom- 
ponenten aufgetretene Tendenz, nach der Handelsvertretun- 
gen der Investitionsgüterbranche ihrer Rolle bei einer 
eigenverantwortlichen Preis- und Konditionenfestlegung 

nur unzureichend gerecht werden können. Die Notwendigkeit 
einer nach Kundengruppen differenzierten Preisverantwor- 


tung wird damit erneut unter Beweis gestellt. 


In ähnlicher Weise lassen sich für die Produktanregungen 
parallele Resultate aufzeigen. Je größer die Bedeutung der 
Handelsvertretung für einen Abnehmer ist, d.h. je größer 
der vom Handelsvertreter bezogene Sortimentsanteil bzw. 
wertmäßige Einkaufsanteil ist, um so positiver wird die 
Rolle der Handelsvertretungen hinsichtlich der Mitwirkung 
bei den Herstellerangeboten eingeschätzt. 


Einen hohen Grad der Rollenerfüllung verzeichnen dabei 
erstaunlicherweise auch jene Abnehmer, die den Verbundfor- 
men des Handels angehören. Wächst der Einkaufsanteil eines 
Kunden, den er über eine Einkaufszentrale abwickelt, wird 
die Rolle von Handelsvertretungen bei der Einflußnahme 

auf die Produktgestaltung der Hersteller gleichfalls po- 
sitiv angesehen. Möglicherweise begünstigen die persön- 
lichen Kontakte zwischen Handelsvertreter und Kunde - im 
Vergleich zu den eher unpersönlichen Beziehungen zur Ein- 
kaufszentrale - diese Beurteilung. 


Für Handelsvertretungen implizieren diese Ergebnisse die 
Notwendigkeit, die Verkaufsbemühungen nicht nur auf lukra- 
tive Großkunden (z.B. Einkaufsverbände, Genossenschaften) 
zu beschränken, sondern zur Sicherstellung eines kunden- 
orientierten Angebotsprogramms auch die Anregungen der 
letzten Handelsstufe aufzugreifen und an die vertretenen 
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Unternehmen weiterzuleiten). 


Schließlich hat die Untersuchung für den Grad der Rollen- 
erfüllung von Handelsvertretungen in den Aktivitätsberei- 
chen der innerbetrieblichen Leistungsfähigkeit sowie beim 
Vertretungsprogramm erneut den Einfluß der Bezugsquellen- 
struktur und der Art der Einkaufsentscheidung als Bestim- 
mungsgrößen identifiziert. Damit belegen auch die Ein- 
schätzungen der Kunden über das Ausmaß, in dem Handelsver- 
tretungen in der Lage sind, ihre Rolle entsprechend den 
Erwartungen dieses Marktpartners auszufüllen, die Notwen- 
digkeit eines differenzierten Einsatzes der Aktivitäten in 


den verschiedenen Dienstleistungsbereichen. 


4.13 Zusammenfassende Hypothesenbeurteilung horizontaler 
Rollenbeziehungen 


Die Diskussion empirischer Befunde zu den horizontalen Rol- 
lenbeziehungen auf Hersteller- und Kundenebene soll durch 
eine Beurteilung der theoriegestützten Ausgangshypothesen 
zusammengefaßt werden. Abbildung 53 stellt die Befunde in 
den einzelnen Dienstleistungsbereichen einander gegen- 
über. 


Ausgangspunkt der Überlegungen zum Grad der Rollenerfül- 
lung als Ausdruck horizontaler Rollenbeziehungen im Han- 
delsvertreter-Marketing war der Gedanke einer empirischen, 
nachweisbaren Differenzierung zwischen der Beurteilung ge- 


genwärtiger Rollenerfüllung und den Rollenerwartungen der 
Marktpartner. Diese Hypothese differenzierter Rollenkompo- 


1 Diese grundsätzliche Motivation zur Befriedigung von 
Kundenbedürfnissen belegen gleichfalls die Resultate 
einer aktuellen empirischen Untersuchung, vgl. Winer, L., 
Schiff, J.S., Industrial Salespeople's Views on Motiva- 
tion, іп: IMM 1980, S. 319 ff.. 


Hypothese |Intergruppen- [Intragruppen- |Kombinations- | Hypothese | Intergruppen- | Intragruppen | Kambinations- 
differen- 
zierter 


Informations- 
verarbeitung 
Kundenbetreuung 
Produktanregungen 


Preisgestaltung 
und Leistungsver- 
gütung 
Ausstattung der 
Handelsvertretung 


Informationen an 
Hersteller 


Preisgestaltung 


Produktanregungen 


innerbetriebliche 
Leistungsfähigkeit 


Vertretungsprogramm 


Abb. 53: Zusammenfassende Hypothesenbeurteilung horizontaler Rollenbeziehungen auf Hersteller- und 
Kundenebene 


+ : Hypothese bestätigt 
: Hypothese nicht bestätigt 


(+) Hypothese schwach bestätigt/abgelehnt 


sel 
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nenten kann nach den vorliegenden empirischen Befunden 
für alle Dienstleistungsbereiche von Handelsvertretungen 
und beide Marktpartner als bestätigt gelten. 


Der Sonderfall einer Übereinstimmung der beiden einzelnen 
Komponenten Rollenerfüllung und -erwartung konnte wert- 
volle Anhaltspunkte zur Relativierung einzelner Dienst- 
leistungsbereiche im Handelsvertreter-Marketing bereit- 
stellen. Dabei war es zugleich möglich, Unterschiede und 
Gemeinsamkeiten in den Beurteilungen von Herstellern und 
Abnehmern - und damit potentielle Konfliktbereiche - 


transparent zu machen. 


Weiterhin ist die Intergruppen-Hypothese für alle Leistungs- 
bereiche anzunehmen, d.h. unternehmensbezogene Merkmale 
haben einen höheren Einfluß auf die Beurteilungen der Markt- 
partner als personale Merkmale der unmittelbaren Kontakt- 
partner von Handelsvertretern. Eine gewisse Relevanz 
personenbezogener Faktoren ist dennoch festzustellen, weil 
durch ihre Einbeziehung der alleinige Erklärungswert un- 
ternehmensdemographischer Merkmale gemäß den positiven Be- 
funden zur Kombinationshypothese weiter erhöht werden 
konnte. 


Als bemerkenswert ist schließlich festzuhalten, daß der in 
der Intragruppenhypothese angenommene dominierende Einfluß 
vertriebsbezogener Merkmale auf Herstellerebene bzw. 
einkaufsorientierter Faktoren bei den Kunden nicht gene- 
rell nachgewiesen werden konnte. Lediglich einzelne Va- 
riablen der Vertriebs- oder Bezugsquellenstruktur sowie der 
Art der Einkaufsentscheidung konnten aussagefähige Inter- 
pretationen bereitstellen. 
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Als wesentliches Resultat für eine Maßnahmenplanung im 
Handelsvertreter-Marketing ist schließlich die wiederholt 
deutlich gewordene Notwendigkeit einer differenzierten 
Ausgestaltung der Dienstleistungsbereiche im Hinblick auf 
unterschiedliche Zielgruppen sowohl auf Hersteller- als 
auch auf Kundenebene zu betonen. Mögliche Anpassungen er- 
fordern wegen der Heterogenität des gesamten Leistungsange- 
botes die Abgrenzung von Schwerpunkten, die vorrangig zu 
beachten sind. Eine Identifikation solcher Schwerpunkte 
wird mit einer Gegenüberstellung der wechselseitigen Vor- 
stellungen und Meinungen der Marktpartner möglich. Diese 
Vorgehensweise führt entsprechend dem Grundmodell einer 
Rollenanalyse (vgl. Abbildung 9) zur Diskussion vertikaler 


Rollenbeziehungen im Handelsvertreter-Marketing. 


4.2 Vertikale Rollenbeziehungen 


Die duale Einbindung der Handelsvertretung in den Absatz- 
kanal führt zu einer zweiseitigen Struktur vertikaler Rollen- 
beziehungen. Entsprechend der theoriegestützten Hypothesen 

zu diesem Untersuchungsbereich wird im folgenden zunächst 

die empirische Grundstruktur von Rollendissens und Rollen- 
defizit vorgestellt, um auf dieser Grundlage die Beziehungen 
zwischen Handelsvertretungen und Herstellern bzw. Handels- 
vertretungen und Kunden in ihren empirischen Ausprägungen 

in den einzelnen Dienstleistungsbereichen zu beleuchten. 


4.21 Empirische Grundstruktur von Rollendissens und -defizit 


Die Analyse vertikaler Rollenbeziehungen zwischen Handels- 
vertretungen und ihren Marktpartnern erfordert eine 
integrative Darstellung der bereits einzeln im Detail 
diskutierten Rollenkomponenten Rollenausübung (aus Handels- 
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vertretersicht) sowie Rollenerfüllung und -erwartung (aus 
Hersteller- bzw. Kundensicht). Im Hinblick auf die prognosti- 
sche Relevanz für das Handelsvertreter-Marketing wird zur 
Veranschaulichung der Rollenbeziehungen jeweils auf die 
Dienstleistungsstruktur zurückgegriffen, die sich aus den 


Erwartungen der Hersteller abgeleitet hat. 


Abbildung 54 und 55 fassen jeweils die drei entsprechenden 
Rollenkomponenten zusammen und dokumentieren damit die 
empirische Struktur vertikaler Beziehungen zwischen Han- 
delsvertretungen und ihren Marktpartnern in allen Dienst- 
leistungsbereichen“. Von den Beurteilungen der Hersteller 
und Kunden wird eine Bandbreite aufgespannt; innerhalb 
dieser Bandbreite liegen - von wenigen Ausnahmen abgesehen - 
die Einschätzungen der Handelsvertretungen über ihre Rol- 
lenausübung. Mit diesen empirischen Belegen findet somit 

das theoretisch entwickelte Grundmodell der Rollenanalyse 


im Handelsvertreter-Marketing eine empirische Bestätigung“. 


— 


Vgl. Kapitel C. 2.2 dieser Arbeit. 

2 Die in der Abbildung eingetragenen Profile kennzeichnen 
die Mittelwerte der Antworten der Befragten. Eine verdich- 
tete Darstellung der hier in einzelne Leistungsbereiche 
untergliederten Resultate geben Meffert, H., Kimmeskamp, 
G., a.a.0., S. 14 ЕЕ. 

3 Diese Bandbreite - d.h. der Abstand zwischen Rollener- 
füllung und -erwartung - ist letztlich eine andere Dar- 
stellungsform der zuvor diskutierten horizontalen Rollen- 
beziehungen. 

4 Die Resultate über die Beziehungen zwischen Handels- 

vertretungen und Kunden erlauben gleichfalls diese 

Schlußfolgerung, vgl. Kapitel B. 4.22. 
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Die Beurteilungen der vertretenen Unternehmen und Kunden 
über die Rollenerfüllung von Handelsvertretungen (rechtes 
Profil) liegen in fast allen Leistungsbereichen unterhalb 
der Selbsteinschätzung der Rollenausübung durch die Han- 
delsvertreter (mittleres Profil). Der Abstand dieser bei- 
den Profile kennzeichnet das Ausmaß an Rollendefizit zwi- 
schen den Marktpartnern. Ein Vergleich der Rollenausübung 
mit den Rollenerwartungen der Hersteller und Kunden (lin- 
kes Profil) deckt bei allen Leistungsmerkmalen auf, wo ein 
Rollendissens zwischen Handelsvertretungen und ihren Markt- 
partnern besteht. Dissens und Defizit bei der Beurteilung 
der Rolle von Handelsvertretungen im vertikalen Marketing 
beschreiben Bereiche potentieller Konflikte zwischen den 


Marktpartnern!. 


Für das Handelsvertreter-Marketing stellt sich die Frage, 
welche Konsequenzen diese Resultate zur Folge haben. Aus- 
gehend von der unterschiedlichen Beurteilung des status- 
quo durch Handelsvertreter und Hersteller bzw. Kunden er- 
scheint es sinnvoll, zunächst Divergenzen in der Einschät- 
zung des gegenwärtigen Leistungsangebotes zu beseitigen, 
um auf dieser neuen - gemeinsamen - Grundlage über Lei- 
stungsanpassungen entscheiden zu können. Der Abbau von 
Rollendefizit bildet damit den ersten Schritt zur Harmo- 
nisierung der Beziehungen im vertikalen Marketing. 


Der Abbau von Rollendefizit zwischen Handelsvertretungen und 
Herstellern/Kunden kann nur unter Berücksichtigung der 
Ursachen der divergierenden Beurteilungen vorgenommen wer- 
den. Obwohl die empirische Untersuchung diese Frage nicht 
explizit beantworten kann, lassen die Untersuchungsergebnis- 


se mögliche Schlußfolgerungen erkennen. So ist beispiels- 


1 Vgl. hierzu die Ausführungen in Kapitel B. 1.33. 
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weise die positivere Selbsteinschätzung der Rollenausübung 
durch die Handelsvertretungen - im Vergleich zur Beurtei- 
lung ihrer Rollenerfüllung durch vertretene Unternehmen 
und Abnehmer - neben einem ausgeprägten Selbstbewußtsein 
auf einen unterschiedlichen Informationsstand der Markt- 


partner zurückzuführen. 


Bisherige Resultate sowie Erfahrungen aus Voruntersuchungen 
lassen die Annahme zu, daß die Kunden und insbesondere die 
Hersteller nicht immer über das tatsächliche Leistungsan- 
gebot der Handelsvertretungen informiert sind!. Fehlende 
Informationen über Leistungen generell bzw. die Intensität 
bestimmter Leistungen führen zwangsläufig zu der als Rol- 
lendefizit beschriebenen Diskrepanz zwischen Handelsvertre- 
tungen und Marktpartnern. Gelingt es den Handelsvertre- 
tungen, ihr Dienstleistungsangebot in allen Bereichen 
transparenter zu machen, läßt sich eher eine übereinstim- 
mende Beurteilung herbeiführen und damit das Rollendefizit 
erheblich vermindern. 


Eine zweite Konsequenz vorliegender empirischer Resultate 
gilt dem Abbau von Rollendissens. Die Untersuchung belegt 
in fast allen Leistungsbereichen Erwartungen an die Rolle 
von Handelsvertretungen, die über ihre bisherige Rollen- 
ausübung hinausgehen. Handelsvertreter sind damit aufge- 
fordert, ihr Leistungsangebot im Hinblick auf eine mög- 
liche Anpassung zu überprüfen. Eine Modifikation bisheriger 
Dienstleistungen muß dabei den bereits herausgearbeiteten 
Anforderungen unterschiedlicher Zielgruppen auf seiten der 
Marktpartner in besonderem Maße genügen. Weiterhin gilt 
es, die kostenmäßigen Konsequenzen von Leistungsanpassun- 
gen unter Einbeziehung der durch eine Veränderung zu er- 


1 Vgl. Meffert, H., Die Information ist verbesserungs- 
fähig, а.а.О., 5. 1440. 
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wartenden Auftragszunahme zu kalkulieren, um die Wirt- 
schaftlichkeit derartiger Maßnahmen abschätzen zu können. 
Konkrete Ansatzpunkte für das Handelsvertreter-Marketing 
stellen dazu die Resultate einzelner Dienstleistungsbe- 


reiche im Detail bereit. 


4.22 Rollenbeziehungen zwischen Handelsvertretungen und 
ihren Marktpartnern in einzelnen Dienstleistungsbe- 


reichen 


4.221 Beziehungen zwischen Handelsvertretungen und Her- 
stellern 


Bei der Kundenbetreuung (vgl. Abbildung 54) liegen die 
Handelsvertretungen mit der Einschätzung ihrer Rollenaus- 
übung in nahezu allen Bereichen in der durch die Rollener- 
füllung und Rollenerwartung der Hersteller aufgespannten 
Bandbreite. Rollendissens und -defizit sind bei der Ein- 
schätzung der Mitarbeiterqualifikation nahezu gleich groß, 
d.h. die Beurteilungen der Handelsvertretungen liegen ge- 
nau mitten zwischen den Herstellermeinungen. Vier weitere 
Merkmale weisen dagegen ein Rollendefizit aus, das durch- 
schnittlich doppelt so hoch ist wie der entsprechende 
Rollendissens (Kundenkartei und -struktur, Gewinnung neuer 
Kunden, Abrundung des Vertretungsprogramms). Da der Abbau 
von Rollendefizit tendenziell weniger konfliktär ist als 
beim Rollendissens, läßt sich die Position der Handels- 
vertretung in den genannten Bereichen durch geeignete in- 
formationspolitische Maßnahmen entscheidend verbessern. 


In der Beurteilung der Langfristigkeit der Kundenbeziehungen 
liegt die Einschätzung der Rollenausübung außerhalb der von 
den Herstellerbeurteilungen aufgespannten Bandbreite. Han- 
delsvertreter sehen hier offensichtlich eine Stärke ihrer 
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eigenen Leistungsfähigkeit, die jedoch von den vertretenen 
Unternehmen nicht in diesem hohen Maße wahrgenommen wird. 
Gleichzeitig liegen die Erwartungen der Hersteller unter- 
halb der von den Handelsvertretungen angegebenen Rollen- 
ausübung. Insgesamt wird jedoch die Langfristigkeit der 
Kundenbeziehungen von den Herstellern anerkannt; im Ver- 
gleich zu allen übrigen Dienstleistungsmerkmalen liegt hier 
die am höchsten positive Beurteilung durch die vertrete- 
nen Unternehmen. Die erkennbare Neigung von Handelsvertre- 
tern zur Überschätzung ihrer Position in Bezug auf die 
langfristigen Kundenbeziehungen sollte kritisch hinter- 
fragt und zumindest nicht ausgebaut werden. 


Betrachtet man den Informationsaustausch im Handelsver- 
treter-Marketing, setzt sich die bei der Kundenbetreuung 
diskutierte Grundrichtung der empirischen Resultate weiter 
fort. Das Rollendefizit ist vielfach erheblich größer als 
der Rollendissens, wobei eine Polarisierung zwischen her- 
steller- und kundenbezogenen Informationen besteht. Bei den 
herstellerorientierten Informationsaktivitäten (Berichte an 
Hersteller, Verwertung von Herstellerinformationen) ist 

das Ausmaß des Rollendefizites tendenziell doppelt so 

hoch wie der Rollendissens; bei den kundenbezogenen In- 
formationsaktivitäten (Information an Kunden, Verwertung 
der Kundeninformation) ist das Rollendefizit weitaus höher 
als der jeweilige Rollendissens. Dieses Resultat verlangt 
eine unmittelbare Berücksichtigung in den Aktivitäten 

von Handelsvertretungen gegenüber ihren vertretenen Unter- 
nehmen. Der hier in der Tendenz erkennbare Vorwurf einer 
mangelnden Kundenorientierung im Informationsverhalten ist 
durch eine entsprechende Bewußtmachung der tatsächlichen 


Leistungsfähigkeit von Handelsvertretungen zu relativieren. 
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Eine weitere Profilierungsmöglichkeit belegen die Er- 
gebnisse zu der Frage, in welchem Ausmaß Handelsvertre- 
tungen die Hersteller über ihre eigenen Planungen und Ziel- 
setzungen informieren. Hier liegen Rollenausübung und Rol- 
lenerfüllung relativ nahe zusammen, d.h. das Rollendefizit 
ist nur gering ausgeprägt. Die Rollenerwartungen der Her- 
steller liegen auf einem erheblich höheren Niveau und span- 
nen damit einen umfassenden Rollendissens auf. Die hoch 
angesiedelten Erwartungen der vertretenen Unternehmen 
bieten für Handelsvertretungen die Chance, die Zusammenar- 
beit mit den Herstellern durch eine Intensivierung der In- 
formation über eigene unternehmenspolitische Zielsetzungen 
(z.B. Jahresplanungen) besser abzustimmen. Verbesserungen 
der beschriebenenArt festigen dabei die Position von Han- 
delsvertretung und Hersteller durch ein beiderseits koordi- 


niertes Vorgehen am Markt in gleichem Maße. 


Im Leistungsbereich der Produktanregungen sind die Be- 
ziehungen bei der Einflußnahme von Handelsvertretungen auf 
das Herstellersortiment durch Rollendissens und -defizit 

in annähernd gleichem Ausmaß gekennzeichnet. Ein erheblich 
größeres Rollendefizit verzeichnen dagegen die Einschätzun- 
gen über die Vermittlung von Anregungen zur Neuproduktent- 
wicklung sowie zur Zusammensetzung des Vertretungsprogramms 
der Handelsvertretungen. Die Aktivitäten der Handelsvertre- 
ter werden in beiden Bereichen von den vertretenen Un- 
ternehmen weitaus negativer eingeschätzt als von den Han- 


delsvertretern selbst. 


Hinsichtlich der Neuproduktanregungen bietet es sich für 
Handelsvertretungen demnach an, den konkreten Informations- 
bedarf der Hersteller in Erfahrung zu bringen, um die eige- 


nen Leistungen besser darauf abzustimmen. So ist es bei- 
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spielsweise wenig sinnvoll, den vertretenen Unternehmen 

nur globale Markttrends mitzuteilen, wenn vorrangig Detail- 
informationen der Produktnutzung zur technischen Produkt- 
verbesserung benötigt werden. In ähnlicher Weise kann das 
Rollendefizit beim Vertretungsprogramm abgebaut werden, 
wenn die Handelsvertreter den vertretenen Unternehmen die 
Kriterien der Zusammenstellung der Vertretungen transparent 
machen, wobei die Berücksichtigung von Hersteller- und 


Kundeninteressen gleichermaßen deutlich werden muß. 


Im Bereich der Preisgestaltung lassen sich Rollendissens 
und -defizit der bisher beschriebenen Form nicht empirisch 
nachweisen. Die Studie belegt vielmehr erhebliche Mei- 
nungsunterschiede zwischen Handelsvertretungen und vertre- 
tenen Unternehmen bei den drei betrachteten Einzelmerkmalen. 
Demnach sehen die Handelsvertreter den ihnen zur Verfügung 
stehenden preis- und konditionenpolitischen Handlungsspiel- 
raum sehr viel positiver, als dieser durch die Hersteller 
eingeschätzt wird. 


Zugleich hat sich zwischen der Beurteilung der Rollenerfül- 
lung und den Rollenerwartungen der Hersteller nur eine 
relativ geringe Diskrepanz herausgestellt, d.h. die Han- 
delsvertretungen genügen - aus Herstellersicht - bereits 


annähernd den Erwartungen. 


Die Bewertungsunterschiede zwischen Handelsvertretungen 

und Herstellern belegen erneut die Subjektivität der Ein- 
schätzung von Sachverhalten, die bei objektiver Betrachtung 
zu einer identischen Beurteilung führen müßten. Für das 
Handelsvertreter-Marketing belegen die Resultate somit 

das Erfordernis einer behutsamen Vorgehensweise bei einer 
weiteren Einflußnahme auf die Preis- und Konditionenverant- 
wortung. Die unterschiedliche Einschätzung quantitativ 
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gleicher Preis- und Konditionenspannen stellt damit zugleich 
die Notwendigkeit und Tragfähigkeit des rollenorientier- 
ten Ansatzes zur Einbeziehung subjektiver Vorstellungen der 


Marktpartner unter Beweis. 


Bei der gesonderten Vergütung zusätzlicher Leistungen haben 
sich inhaltlich entgegengesetzte Resultate herausgestellt. 
Hier liegt die Einschätzung der Rollenausübung erheblich 
unter der Rollenerfüllung sowie der Rollenerwartung. Han- 
delsvertretungen sehen demnach die Vergütung von Zusatzlei- 
stungen in weitaus geringerem Maße realisiert als ihre ver- 
tretenen Unternehmen. Die Stärke der Abweichung zwischen 
den Vorstellungen von Handelsvertretungen und Herstellern 
belegt erneut die umstrittene Diskussion über eine derar- 
tige Kostenverteilung. Eine entsprechende Kalkulation 
zusätzlicher Leistungen hinsichtlich ihrer Kostenwirksam- 
keit kann dabei in Verhandlungen mit den vertretenen Unter- 
nehmen als wirksame Entscheidungshilfe dienen. 


In ähnlicher Weise können Handelsvertretungen durch eine ver- 
stärkte Kalkulation ihrer Provisionssätze im Rahmen der 
Leistungsvergütung dazu beitragen, den Rollendissens bei 
diesem Leistungsmerkmal abzubauen. Die Studie belegt ein 
nur gering ausgeprägtes Rollendefizit, d.h. die Beurteilun- 
gen von Handelsvertretungen und Herstellern über die gegen- 
wärtige Situation bei der Provisionskalkulation weisen 
hohe Übereinstimmungen auf. Demgegenüber eröffnet ein 

mehr als doppelt so großer Rollendissens die beschriebene 
Chance für Handelsvertretungen. Bei allen Aktivitäten im 
Bereich der Leistungsvergütung ist jedoch zu beachten, daß 
die Erwartungen der vertretenen Unternehmen bei der Frage 
nach dem Initiator von Provisionsvorschlägen erheblich 
unter der von den Handelsvertretungen wahrgenommenen 
Rollenausübung liegen. Das hier erkennbare Konflikt- 
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risiko ist in jedem Falle bei der Maßnahmenplanung zu 


berücksichtigen. 


Die Ausstattung der Handelsvertretung in materieller und 


personeller Hinsicht wird von den Handelsvertretern selbst 
und den vertretenen Unternehmen übereinstimmend als rela- 
tiv positiv angesehen. Ein Rollendefizit ist demnach in 
beiden Einzelmerkmalen nur in geringem Maße anzutreffen. 
Rollendissens besteht dagegen in der Frage über das anzu- 
strebende Aktivitätsniveau. Die hohen Erwartungen der Her- 
steller bieten grundsätzlich die Möglichkeit einer Lei- 
stungsintensivierung; insbesondere die technische Aus- 
stattung der Handelsvertretung weist einen hohen Rollen- 
dissens auf. Auch an dieser Stelle ist eine Leistungsver- 
besserung nicht ohne entsprechende Wirtschaftlichkeits- 
überlegungen sinnvoll. Gleichzeitig sollten alle Maßnah- 
men nur in Koordination mit den Vorstellungen und Erwar- 
tungen der Abnehmer erfolgen. 


4.222 Beziehungen zwischen Handelsvertretungen und Kunden 


Betrachtet man im Rahmen der Beziehungen zwischen Handels- 
vertretungen und Kunden den Bereich der Preisgestaltung, 
erfahren bisherige Resultate eine weitgehende Bestätigung. 
Die Gegenüberstellung der Vorstellungen der Marktpartner 
deckt dabei eine günstigere Beurteilung der Konditionenpo- 
litik im Vergleich auf. Rollendissens und -defizit tre- 

ten bei den Konditionen in gleichem Maße auf; der Ermessens- 
spielraum für Preisnachlässe beinhaltet dagegen einen 


wesentlich höheren Rollendissens. 


Der Rollendissens zwischen Handelsvertretungen und Kunden 
bei der Preisgestaltung ist für das Handelsvertreter- 
Marketing in besonderem Maße problematisch, weil die Er- 
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wartungen der Hersteller hinsichtlich der Preisverant- 
wortlichkeit von Handelsvertretungen erheblich niedriger 
liegen. Bei der Festlegung des preispolitischen Handlungs- 
spielraumes müssen daher Handelsvertretung und Hersteller 
einen Kompromiß finden zwischen den Interessen des vertre- 
tenen Unternehmens (geringe Handlungsspielräume) und der 
Notwendigkeit einer flexiblen Preisgestaltung am Markt 


(höhere Handlungsspielräume). 


Bei den Produktanregungen - zu denen die Kunden ferner 
einige informationsbezogene Aktivitäten rechnen - ist es 
den Handelsvertretungen nicht bei allen einzelnen Merk- 
malen gelungen, die Kunden von ihrer Leistungsfähigkeit 

zu überzeugen. Dies gilt besonders für die Weiterleitung 
von Anregungen an die Hersteller zur Neuproduktplanung 

und für die Zusammensetzung des Vertretungsprogramns; 

beide Bereiche weisen ein hohes Maß an Rollendefizit auf. 
Bedenklich für Handelsvertretungen ist vor allem der Vor- 
wurf der Kunden, das Vertretungsangebot der Handelsver- 
tretungen werde nur wenig nach marktbezogenen Erforder- 
nissen zusammengestellt. Eine Intensivierung der Bemühungen 
in diesem Bereich eröffnet den Handelsvertretern aufgrund 
ihrer Position als selbständige Absatzmittler in besonderem 
Maße eine wirkungsvolle Abgrenzung von den Reisenden der 
Hersteller. 


Ein hoher Rollendissens besteht hinsichtlich der Einfluß- 
nahme von Handelsvertretungen auf das Sortiment der Her- 
steller. Die Beurteilung der Rollenerfüllung durch die 
Kunden sowie die Rollenausübung weichen wenig voneinan- 
der ab; das Rollendefizit ist demnach weitaus geringer. 
Anpassungen des Leistungsniveaus an die Erwartungen der 
Kunden sind dabei relativ unproblematisch, weil die 
Erwartungen der Hersteller in dieselbe Richtung zielten. 
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Einen Schwachpunkt der Handelsvertretertätigkeit belegen 
die empirischen Resultate zur Verwertung von Kundeninfor- 
mationen. Hier fällt die Rollenausübung der Handelsvertre- 
tungen aus der von Rollenerfüllung und -erwartung aufgespann- 
ten Bandbreite heraus. Handelsvertreter schätzen ihre Lei- 
stungen weit positiver ein, als sie von den Kunden gesehen 
werden; sie übersteigen sogar die Erwartungen der Kunden. 
Offenbar glauben die Kunden nicht, daß Handelsvertreter die 
beim Besuch ausgetauschten Informationen in adäquater Form 
verarbeiten (z.B. hinsichtlich differenzierter Branchen- 
kenntnisse), während die Handelsvertreter selbst in we- 
sentlich höherem Maße Kundeninformationen sammeln und auf- 
bereiten. Auch in diesem Bereich gilt es, den Kunden die 
Leistungsfähigkeit von Handelsvertretungen verstärkt deut- 
lich zu machen. Parallele Resultate auf Herstellerebene 
begünstigen dabei die Chance zur Profilierung als 'Infor- 


mationsrelais' im Absatzkanal. 


Die innerbetriebliche Leistungsfähigkeit wird von den Kun- 


den - ähnlich wie zuvor von den vertretenen Unternehmen - 
positiv eingeschätzt. In gleicher Weise wie auf der Her- 
stellerebene belegt die technische Ausstattung der Han- 
delsvertretung einen hohen Rollendissens. Offensichtlich 
gehen die Erwartungen von Herstellern und Kunden an mo- 
derne Kommunikationsmittel über das derzeit verfügbare 
Angebot erheblich hinaus. Diese gleichlautenden Resultate 
beider Marktpartner sollten Handelsvertretungen zum Anlaß 
einer kritischen Überprüfung ihrer Leistungsfähigkeit in 


diesem Bereich nehmen. 


Einer Überprüfung bedarf gleichfalls die positive Ein- 
schätzung der Wirkung des Vertretungsprogramms auf die Kun- 
den. Insbesondere die von den Handelsvertretungen betonte 
Langfristigkeit in den Kundenbeziehungen wird von den 
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Abnehmern selbst niedriger eingeschätzt; auch die Erwar- 
tungen an die Rolle von Handelsvertretungen liegen noch 
unterhalb der Rollenausübung. Als besonders bemerkenswert 
ist hervorzuheben, daß die Beurteilungen von Herstellern 
und Kunden nahezu völlig übereinstimmen. Die positive Her- 
vorhebung der Rollenausübung bei der langfristigen Zusam- 
menarbeit mit den Kunden muß angesichts dieser Resultate 
relativiert werden. Gleichwohl ist eine Leistungsreduzie- 
rung noch nicht angezeigt, da die empirischen Befunde an 
dieser Stelle keine vergleichende Aussage über eine ent- 
sprechende Beurteilung von unternehmensangestellten Reisen- 


den ermöglichen. 


4.23 Zusammenfassende Hypothesenbeurteilung vertikaler 
Rollenbeziehungen 


Die für die einzelnen Leistungsmerkmale von Handelsvertre- 
tungen vorgestellten Befunde vertikaler Rollenbeziehungen 
im Handelsvertreter-Marketing lassen sich durch eine Be- 
urteilung der Ausgangshypothesen abschließend zusammen- 
fassen. Abbildung 56 stellt die in den einzelnen Dienst- 
leistungsbereichen herausgearbeiteten Resultate den Hypo- 
thesen gegenüber!. 


Die über das erwartete Defizit in den Beziehungen der Markt- 
partner formulierte Hypothese erfährt durch die empirische 
Studie sowohl in den Beziehungen zwischen Handelsvertre- 
tungen und vertretenen Unternehmen als auch zwischen Han- 
delsvertretungen und Kunden eine Bestätigung. Diese 
Rollendefizithypothese gibt damit den Handelsvertretungen 
Anlaß, ihre Rollenausübung im Spannungsfeld von Industrie 


1 Vgl. Kapitel В. 3.3 sowie insbesondere Abbildung 9. 
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und Handel kritisch zu überdenken. Die in allen Dienst- 
leistungsbereichen aufgetretenen Abweichungen zwischen der 
Beurteilung der Rollenerfüllung durch die Marktpartner und 
der Einschätzung der Rollenausübung sind weiterhin durch 
geeignete Informationsaktivitäten abzubauen. Die Beseitigung 
von Rollendefizit - d.h. der Unkenntnis дег Marktpartner 
über das Leistungsangebot hinsichtlich Umfang und Intensi- 
tät - schafft die Voraussetzung zur Überprüfung des Dienst- 
leistungsangebotes im Hinblick auf mögliche Anpassungen 

an die Rollenerwartungen der Marktpartner. 


Erwartungsgemäß bestätigen die empirischen Resultate auch 
die Rollendissenshypothese. Mit einer Ausnahme bei der 
Preispolitik liegen damit die Rollenerwartungen der Markt- 
partner in allen Dienstleistungsbereichen höher als die 
Rollenausübung aus der Sicht der Handelsvertreter. Das 

für einzelne Leistungsmerkmale unterschiedlich hohe Ausmaß 
an Rollendissens hat zugleich die Notwendigkeit eines diffe- 
renzierten Vorgehens bei einer beabsichtigten Anpassung 


im Leistungsangebot unter Beweis gestellt. 


In manchen Leistungsbereichen ist eine derartige Anpassung 
dabei relativ problemlos möglich, weil die Interessen der 
Marktpartner von Handelsvertretungen in dieselbe Richtung 
zielen (z.B. Produktanregungen, technische Ausstattung 

der Handelsvertretung). Andere Leistungsbereiche fordern 
dagegen in weit höherem Maße die Vermittlungsfähigkeit von 
Handelsvertretern zum Ausgleich divergierender Interessen 
von vertretenen Unternehmen und Abnehmern (z.B. bei der 
Preisverantwortung). 


Aus den Resultaten zur Rollendissens- und defizithypothese 
leiten sich die Aussagen zur Hypothese der Rollenkonstella- 
tion unmittelbar ab. Abgesehen von den im Detail diskutier- 
ten Ausnahmen liegt die Rollenausübung der Handelsvertre- 
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tungen in allen Dienstleistungsbereichen (konkreter: bei 

den einzelnen Leistungsmerkmalen) zwischen der Rollener- 

füllung und den Rollenerwartungen der Marktpartner (Spal- 
ten a in Abbildung 56). 


Der vermutete Zusammenhang eines größeren Rollendissens im 
Vergleich zum Rollendefizit läßt sich nur für die Aus- 
stattung der Handelsvertretung in den Beziehungen zu bei- 
den Marktpartnern eindeutig bestätigen (Spalten b in Ab- 
bildung 56). Die meisten übrigen Dienstleistungsbereiche 
weisen dagegen ein höheres Rollendefizit auf. Angesichts 
dieser Konstellation gewinnen die Aussagen an Bedeutung, 
die bei der Diskussion einzelner Befunde zur Beseitigung 
von Rollendefizit formuliert wurden. Die Beziehungen zwi- 
schen Handelsvertretungen und ihren Marktpartnern sind 
damit letztlich weniger durch konfliktäre Rollendissense 
geprägt als vielmehr durch eine unterschiedliche Beurteilung 
von angebotenen Leistungen (Rollenausübung) und der Wahr- 
nehmung dieser Leistungen durch die Marktpartner (Rollen- 
erfüllung). 


Ansatzpunkte zur Verbesserung der Position von Handelsver- 
tretungen im Absatzkanal haben sich vielversprechend mehr- 
fach aufgezeigt. Aufgabe von Handelsvertretungen muß es 
sein, die entsprechenden Maßnahmen zur Realisierung 

eines Handelsvertreter-Marketing zu ergreifen. Ausgangs- 
punkt aller Überlegungen ist dazu die wiederholt empirisch 
belegte Notwendigkeit einer Ausrichtung an den jeweiligen 


Bedürfnissen unterschiedlicher Hersteller- und Kunden- 


gruppen. 
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Im folgenden wird dazu auf der Basis der empirischen 
Studie untersucht, ob sich auf der Grundlage der rollen- 
bezogenen Vorstellungen und Meinungen der Befragten eine 
entsprechende Segmentierung des Hersteller- und Kunden- 
marktes vornehmen läßt, die sich als Ausgangspunkt der 


Maßnahmenplanung eignet. 


5. Rollenbezogene Segmentierung der Marktpartner als Grund- 
lage eines differenzierten Handelsvertreter-Marketing 


Die bisherige Analyse der Rolle von Handelsvertretungen 

im Absatzkanal hat wiederholt heterogene Vorstellungen der 
Marktpartner in Bezug auf das Dienstleistungsangebot von 
Handelsvertretungen aufgedeckt. Damit wurde zugleich die 
Notwendigkeit unter Beweis gestellt, die Planung von Maß- 
nahmen im Handelsvertreter-Marketing an den unterschied- 
lichen Bedürfnissen verschiedener Gruppen auf Hersteller- 
und Kundenebene zu orientieren. Es ist daher erforderlich, 
sowohl die vertretenen Unternehmen als auch den Abnehmer- 
kreis von Handelsvertretungen in geeigneter Form in homogene 
Teilgesamtheiten aufzugliedern, die sich jeweils als 
Zielgruppe eines darauf abgestimmten Maßnahmenkataloges 


eignen. 


Im folgenden werden auf der Basis der empirischen Unter- 
suchung zunächst Ansatzpunkte einer derartigen Gruppierung 
auf Hersteller- und Kundenebene herausgearbeitet. Auf 
dieser Grundlage erfolgt eine entsprechende Typologisie- 
rung der Marktpartner von Handelsvertretungen gemäß der 
theoriegestützten Hypothesen zur rollenbezogenen Segmen- 
tierung. 
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5.1 Ansatzpunkte und Vorgehensweise einer psychographischen 
Segmentierung im Rahmen der Rollenanalyse 


Strategien zur Markterfassung im Handelsvertreter-Marke- 
ting müssen entsprechend der dualistischen Einbindung von 
Handelsvertretungen in den Absatzkanal beide Marktseiten 
als Ausgangspunkt einer Aufgliederung in homogene Teilmärk- 
te berücksichtigen. Identifikation und Abgrenzung derar- 
tiger Segmente stellen die Basis für eine darauf aufbauen- 
de Marktbearbeitungsstrategie, wobei nach den bisherigen 
empirischen Befunden eine differenzierte Marktbearbeitung 


für Handelsvertreter unerläßlich zer). 


Ein differenziertes Agieren am Markt erfordert die Auswahl 
geeigneter Kriterien zur Abgrenzung der entsprechenden 
Segmente. Ausgehend von der generellen Voraussetzung einer 
Aufgliederung des Gesamtmarktes in homogene Teilmärkte, 
die untereinander weitgehend heterogen sein sollen, haben 
die Segmentierungskriterien besonderen Anforderungen zu 
genügen. Demnach müssen sie für eine Berücksichtigung im 


Handelsvertreter-Marketing 


- mit dem Dienstleistungsangebot von Handelsvertretun- 
gen sowie den Beurteilungen der Marktpartner in 


Verbindung stehen, 


- mit vorhandenen Methoden der Marktforschung meßbar sein 


1 Zum Grundgedanken der Markterfassung und Marktbearbei- 
tung vgl. Meffert, H., Marketing, a.a.O., S. 213 ff.; 
Frank, R.E., Massy, W.F., Wind, Y., Market Segmentation, 
а.а.0., S. 11 ff.; Böhler, H., Methoden und Modelle der 
Marktsegmentierung, Stuttgart 1977, S. 10 £.. 

2 Vgl. Meffert, H., Marketing, a.a.O., S. 214 £.; Kotler, 
Р., Marketing-Management, а.а.О., 5. 164 £.. 
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- ausreichend große Segmente gewährleisten und 


- über einen längeren Zeitraum aussagefähig bleiben. 


Aus der empirisch unterstützten Rollenanalyse im Handels- 
vertreter-Marketing erfüllen vor allem die Rollenerwartun- 
gen der Marktpartner die genannten Anforderungen und eignen 
sich daher als Segmentierungskriterium!. Der Bezug zum 
Dienstleistungsangebot von Handelsvertretungen ist unmit- 
telbar gegeben; aufgrund ihrer prognostischen Relevanz 
stellen Rollenerwartungen zudem eine längerfristige Aussa- 
gefähigkeit sicher. 


Die allgemeine Aufgabenstellung einer Segmentierung von 
Hersteller- und Kundenmarkt läßt sich somit präzisieren. 
Gesucht wird eine Aufteilung beider Marktpartner von Han- 
delsvertretungen, wobei sich die abgegrenzten Segmente durch 
ein hohes Maß an Übereinstimmung hinsichtlich der Erwar- 
tungen an das Dienstleistungsangebot der Handelsvertretun- 
gen auszeichnen. Die Segmente unter einander sollen mög- 
lichst heterogene Erwartungshaltungen aufweisen. Gelingt 
die Abgrenzung derartiger Gruppierungen auf Hersteller- 
und Kundenebene, lassen sich unmittelbar Konsequenzen 

für die Maßnahmenplanung im Handelsvertreter-Marketing 


ableiten. 


Das methodische Instrumentarium zur Lösung dieser Aufga- 
benstellung stellen die Verfahren der Clusteranalyse bereit. 
Für praktische Segmentierungsprobleme finden zumeist heu- 
ristische Iterationsverfahren Anwendung, die zur Segment- 


1 Im Rahmen der 'klassischen' Segmentierungskriterien 
sind Rollenerwartungen den psychographischen Kriterien 
zuzuordnen; vgl. etwa Böhler, H., a.a.O., S. 84. 
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bildung globale Gütekriterien verwenden (z.B. Minimierung 


der Varianzen innerhalb der gebildeten Gruppen) . 


Die Vorgehensweise der Clusterbildung und -beschreibung 
für die vorliegende Problemstellung erfolgt in drei Stu- 


fen: 


1. Segmentierung des Hersteller- und Kundenmarktes 


nach der Homogenität der Rollenerwartungen“. 


2. Auswahl der für das Handelsvertreter-Marketing 


geeigneten Clusterzahl°. 


1 Vgl. Böhler, H., а.а.0., S. 297 ff.; Frank, R.E., Green, 
P.E., Numerical Taxonomy in Marketing Analysis: A Review 
Article, in: D.A. Aaker (Hrsg.), Multivariate Analysis in 


Marketing: Theory & Application, Belmont 1971, S. 314 f£.; 


Pohl, F., Marktsegmentierung mit multivariaten Verfahren, 
Diss. Münster 1977, S. 118 ff.; Green, P.E., a.a.O., 
S. 423 ff.; Hüttner, M., а.а.О., S. 388. 

2 Für die vorliegende Problemstellung wurde das verfüg- 
bare Clusterprogramm des Rechenzentrums der Universität 
Münster verwendet; vgl. Steinhausen, D., Neue Prozedur 


Cluster im SPSS-8 als lokale Erweiterung, in: inforum 1980, 


Heft 2, S. 27 ff. sowie Steinhausen, D., Langer, K., 
Clusteranalyse, Berlin-New York 1977, S. 118 ff.. Das 
implementierte Verfahren stellt relativ strenge Anfor- 
derungen an die Eingabedaten (unkorrelierte Variablen, 
gleiches Skalenniveau). Aus diesem Grunde erfolgte die 
Clusterbildung mit Hilfe der sich aus der Strukturierung 
des Dienstleistungsangebotes ergebenden Faktorenwerte 
(vgl. Kapitel C. 2. dieser Arbeit) als Inputdaten. Die 
Illustration der Cluster erfolgt durch eine anschlies- 
sende Rückrechnung auf den ursprünglichen Katalog der 
Dienstleistungsmerkmale. 

3 Da es sich im vorliegenden Fall um einen heuristischen 
Clusteralgorithmus handelt, der einer Gruppenvorgabe 
bedarf - d.h. die Zahl der Cluster ist nicht selbst 
Ergebnis der Rechnung - wurde zur Auswahl einer geeigne- 
ten Lösung für Hersteller und Kunden jeweils eine 2er- 
3er- und 4er-Lösung errechnet. Die endgültige Cluster- 
zahl wird bei der Typologisierung weiter unten vorge- 
stellt. 
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3. Beschreibung der gebildeten Cluster. 

a) Für jede Gruppierung sind die jeweiligen Rollen- 
erwartungen in allen Dienstleistungsbereichen 
zu ermitteln. Diesen segmentspezifischen Erwar- 
tungen lassen sich die - ebenfalls segmentbe- 
zogenen - Beurteilungen der gegenwärtigen Rollen- 
erfüllung gegenüberstellen. 
Die segmentweise Gegenüberstellung von Rollen- 
erfüllung und -erwartung ermöglicht die Iden- 
tifikation gruppenspezifischer Schwerpunkte 
im Dienstleistungsprogramm. 


b) Eine ergänzende demographische Beschreibung 
der abgegrenzten Gruppen bildet die Vorausset- 
zung für eine segmentgerechte Ansprache der 
Hersteller- und Kundengruppen. Hierzu eignen 
sich die beschriebenen allgemeinen unterneh- 
mensdemographischen, vertriebs- und einkaufsbe- 
zogenen Faktoren sowie die personenorientierten 
Merkmale der Kontaktpartner von Handelsvertre- 


tern. 


Entsprechend dieser Vorgehensweise wurden die vorliegenden 
Rollenerwartungen der vertretenen Unternehmen und Kunden 
zur Segmentabgrenzung herangezogen. Die dabei gebildeten 
Hersteller- und Kundentypen sowie ihre Bedeutung für das 


Handelsvertreter-Marketing werden nachfolgend vorgestellt. 


1 Vgl. Krautter, J., Zum Problem der optimalen Marktsegmen- 
tierung, іп: 2#В 1975, S. 118 f.. 

2 Diese Merkmale - auch passive Variablen genannt - werden 
nicht selbst zur Clusterbildung herangezogen, sondern 
dienen allein der demographischen Beschreibung generier- 
ter Cluster; erst die gemeinsame Kenntnis von inhaltlicher 
Clusterstruktur (hier: Gruppen mit homogenen Rollener- 
wartungen) und demographischer Beschreibung der Cluster- 
elemente ermöglicht eine Typologisierung der Marktpart- 
ner, die für die Gestaltung von Marketingmaßnahmen nutz- 
bar ist; vgl. auch Böhler, Н., a.a.O., S. 297 Ё.. Zur 
methodisch-technischen Vorgehensweise der Clusterung mit 
passiven Variablen vgl. Steinhausen, D., а.а.О., S. 29. 


210 


5.2 Typologisierung der vertretenen Unternehmen 


5.21 Festlegung der Gruppenanzahl 


Die Durchführung der Clusteranalyse zur Segmentierung des 
Herstellermarktes folgte einem heuristischen Vorgehen, bei 
dem als Alternativen 2, 3 und 4 Gruppen erzeugt wurden |. 

Da der Rechenalgorithmus selbst keine optimale Lösung be- 
reitstellt/, müssen zur Festlegung der Clusteranzahl sach- 
logische Überlegungen herangezogen werden. Als besonders 

geeignet erweist sich hierfür die Anforderung an die Seg- 
mentaufteilung, hinreichend große - d.h. für Bearbeitungs- 


maßnahmen lohnende - Gruppierungen bereitzustellen. 


Die empirischen Resultate zur 2er-Lösung belegen eine noch 
relativ undifferenzierte Aufteilung des Herstellermarktes. 
76 % der vertretenen Unternehmen bilden eine Gruppe ähn- 
licher Rollenerwartungen; 24 % gehören der zweiten Gruppe 
an. Bemerkenswert ist jedoch, daß die größere Gruppe eine 
weitaus höhere Homogenität aufweist als das kleinere 
Segment. Obwohl diese Resultate die Forderung nach hin- 
reichender Segmentgröße weitgehend erfüllen, ist die vor- 
genommene Aufteilung wenig befriedigend. Beide Segmente 
geben Anlaß zu der Vermutung, durch eine Erhöhung der 


Clusteranzahl differenziertere Gruppierungen abzuleiten. 


1 Zur globalen Aufteilung dieser Gruppen vgl. Tabelle 9 
in Anhang I. 

2 Als mathematische Hilfsgröße läßt sich lediglich die 
Veränderung des Wertes der Zielfunktion (hier: Abwei- 
chungsquadratsumme aller Gruppen) heranziehen; vgl. etwa 
Pohl, F., а.а.О., 5. 143. 

3 Kennziffer für die Gruppenhomogenität ist der durchschnitt- 
liche (euklidische) Abstand der Gruppenelemente vonein- 
ander. Im vorliegenden Fall beträgt dieser 1,7 für das 
große und 4,4 für das kleinere Segment; vgl. Tab.9, 
Anhang I. 
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Eine entsprechend durchgeführte 4er-Lösung kann den ge- 
wünschten Effekt nur teilweise erreichen. Auch bei der 
Bildung von vier Segmenten vereint eines die Mehrzahl 

der vertretenen Unternehmen auf sich (64 %). Die Homogeni- 
tät dieser Gruppe wächst im Vergleich zur 2er-Lösung nur 
geringfügig. Zwei Segmente mit 11 % bzw. 15 % der Herstel- 
ler weisen ein annähernd gleiches Maß an Homogenität aus; 
das vierte Segment (10 % der Hersteller ) bleibt relativ 


heterogen. 


Mit der Erhöhung der Segmentanzahl verbessert sich erwar- 
tungsgemäß die Homogenität der einzelnen Gruppen. Die Ver- 
besserung ist jedoch insbesondere bei dem größten Segment 
nur gering. Ferner führt die Aufteilung in vier Gruppen zu 
Segmentgrößen, die - abgesehen von dem Hauptsegment - eine 
Differenzierung des Instrumenteeinsatzes nur bedingt er- 
lauben. 


Betrachtet man die Resultate zur 3er-Lösung, ergibt sich 
die in Abbildung 57 zusammengefaßte Aufteilung der vertre- 


tenen Unternehmen. 


ANTEIL DER VERTRETENEN 
SEGMENT UNTERNEHMEN HOMOGENITÄTSMASS 
(IN 4) 


Abb. 57: Segmentaufteilung des Herstellermarktes 
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7o % der Hersteller bilden demnach ein relativ homogenes 
Segment in Bezug auf ihre Rollenerwartungen an das Dienst- 
leistungsangebot von Handelsvertretungen. Der im Vergleich 
zur 4er-Lösung eingetretene Verlust an Homogenität ist 

nur geringfügig. Weitere 18 % der vertretenen Unternehmen 
formen eine Gruppe mittlerer Homogenität; das kleinste 
Segment (11 %) beinhaltet Hersteller, deren Erwartungen - 
im Vergleich zu den beiden anderen Gruppen - weniger homo- 
gen ausgeprägt sind. 


Insgesamt stellt die 3er-Lösung in einer zusammenfassen- 
den Bewertung von Segmentgröße und -homogenität eine akzep- 
table Strukturierung des Herstellermarktes nach den Rollen- 
erwartungen an das Dienstleistungsangebot von Handelsver- 
tretungen dar. Inhaltliche - d.h. dienstleistungsorien- 
tierte - Segmentbeschreibung sowie demographische Segment- 
struktur werden daher im folgenden für die Aufteilung 

des Herstellermarktes in drei Gruppen eingehender analy- 
siert. 


5.22 Inhaltliche und demographische Segmentstruktur auf 


Herstellerebene 


Die dienstleistungsbezogene und demographische Beschreibung 
der gebildeten Segmente folgt der in Abbildung 57 genannten 
Reihenfolge. Die angegebenen Segmentbezeichnungen umschrei- 
ben schlaglichtartig den Herstellertyp der jeweiligen 
Gruppierung in Bezug auf das Dienstleistungsangebot von 


Handelsvertretungen. 


5.221 Segment I: Verkaufsorientierung mit Direktvertrieb 


Das mit 11 % kleinste und zugleich am wenigsten homogene 
Segment der vertretenen Unternehmen weist die in Abbildung 58 
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aufgezeigten Beurteilungen des Dienstleistungsangebotes von 
Handelsvertretungen auf. Die eingetragenen Profile kenn- 
zeichnen die für dieses Herstellersegment geltenden Ein- 
schätzungen der Rollenerfüllung von Handelsvertretungen 
sowie die segmentspezifischen Rollenerwartungen in allen 
Dienstleistungsbereichen von Handelsvertretungen. Im 


Vergleich zum Durchschnitt aller Hersteller lassen sich 


segmentspezifische Besonderheiten herausarbeiten!. 


Gegenüber dem Durchschnitt der vertretenen Unternehmen 
weist das betrachtete Herstellersegment I niedrigere Be- 
urteilungen auf. Mit Ausnahme der Konditionengestaltung 
wird die Rollenerfüllung von Handelsvertretungen in allen 
Dienstleistungsbereichen niedriger eingeschätzt. Gleichzei- 
tig liegt das Niveau der Rollenerwartungen teilweise er- 
heblich unterhalb des Durchschnittswertes. Die Ergänzung 
dieser beiden Effekte führt für Segment I zu einem tenden- 
ziell geringeren Abstand der beiden Profile, d.h. der Grad 
der Rollenerfüllung von Handelsvertretungen wird aus Sicht 
der Hersteller dieses Segmentes tendenziell höher. 


Dieses Resultat ist für Handelsvertretungen dennoch wenig 
positiv, weil die Verlagerung der Herstellerbeurteilungen 
den Entfaltungsspielraum für Handelsvertretungen in diesem 
Segment erkennbar einengt. Die beschriebene Ausnahme im 
Bereich der Konditionengestaltung deutet vielmehr an, daß 

die vertretenen Unternehmen dieses Segmentes in der Zusammen- 
arbeit mit Handelsvertretungen die Prioritäten bei der 
Preisgestaltung sehen. Das hohe Maß an Übereinstimmung 


1 Basis dieser Profile sowie Vergleichsmaßstab zum 
Befragungsdurchschnitt sind die Daten in Tab. lo, 
Anhang 1. 
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zwischen Rollenerfüllung und -erwartung bei den erhobenen 
Einzelmerkmalen zur Preisgestaltung unterstreicht die Preis- 
orientierung dieser Hersteller. Die geringen Erwartungen 

in den Leistungsbereichen Informationsaustausch und Aus- 
stattung der Handelsvertretungen unterstützen gleichfalls 


diese Interpretation. 


Die beschriebenen Abweichungen in der Beurteilung des 
Dienstleistungsangebotes von Handelsvertretungen sowie bei 
den Erwartungen dieses Herstellersegmentes legen insgesamt 
die Vermutung nahe, daß es sich bei diesen vertretenen 
Unternehmen um Hersteller handelt, die weniger am eigent- 
lichen Dienstleistungsangebot von Handelsvertretungen in- 
teressiert sind. Ihr Interesse zielt primär auf die reine 
Verkaufstätigkeit von Handelsvertretern, wobei Maßnahmen 
der Preis- und Konditionengestaltung weitgehend der Kon- 
trolle und Vorgabe des Herstellers unterliegen. Handelsver- 
tretungen, die mit dem beschriebenen Herstellertyp zusam- 
menarbeiten, werden eher als weisungsgebundene Verkaufsor- 
gane angesehen, eine Qualifikation als selbständiges Dienst- 
leistungsunternehmen wird dagegen von den Herstellern kaum 
angestrebt. 


Für das Handelsvertreter-Marketing stellt sich damit die 
Frage, ob sich die Hersteller dieses Segmentes nach demo- 
graphischen Merkmalen beschreiben lassen, die eine hin- 
reichende Identifikation dieser vorwiegend verkaufsorien- 
tierten vertretenen Unternehmen gewährleisten. Abbildung 

59 faßt für zentrale demographische Merkmale die segment- 
spezifischen Ausprägungen zusammen und belegt zugleich 

die Abweichung vom Durchschnitt der vertretenen Unternehmen 1. 


1 Zu den absoluten Ausprägungen der Durchschnittswerte 
vgl. Tab. 11, Anhang I. 


SEGMENT- | ABWEICHUNG 
HERSTELLERMERKMALE AUSPRÄGUNG | VOM Di, 
SCHNITT(A) 


ALLGEMEINE_UNIERNEHMENSMERKMALE 


ZAHL DER WARENGRUPPEN 

ZAHL DER BESCHÄFTIGTEN 

UMSATZ (MIO, DM) 

ANTEIL DES EXPORTUMSATZES (%) 
ALTER DES UNTERNEHMENS (JAHRE) 


VERIRIEBSBEZOGENE_MERKMALE 


GESAMTZAHL DER HV 
GESAMTZAHL DER REISENDEN 
UMSATZANTEIL DER HV (%) 
UMSATZANTEIL DER REISENDEN (%) 


UMSATZANTEIL AUS DIREKTGESCHÄF- 
TEN (4) 


DAUER DER ZUSAMMENARBEIT MIT 
HV (JAHRE) 


PERSONENBEZOGENE MEBKMALE 


ALTER 
UNTERNEHMENSZUGEHÖRIGKEIT (JAHRE) 


AUER SCH AUSGEÜBTEN TÄTIGKEIT 
JAHRE 


ZAHL DER PERSÖNLICHEN KONTAKTE 
MIT HV (MONATLICH) 


ANTEIL DER ARBEITSZEIT MIT HV (Z) 


Авв, 59: DEMOGRAPHISCHE STRUKTUR VON HERSTELLERSEGMENT | 
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Das als primär verkaufsorientiert beschriebene Herstellerseg- 
ment I weist auch in demographischer Hinsicht eine Reihe 
charakteristischer Eigenarten auf, die eine relativ 

genaue Beschreibung dieses Herstellertyps sicherstellen. 

In einer Gegenüberstellung mit dem Durchschnitt aller ver- 
tretenen Unternehmen prägen insbesondere folgende Resultate 
dieses Herstellersegment. 


o fast ein Drittel weniger Umsatz 


geringere Vertriebsgröße, insbesondere bei den Handels- 
vertretern 


o wesentlich geringere Kontakte mit den Handelsvertre- 
tungen 


breiteres Warenangebot 
mehr Beschäftigte 


° 
о 

о ältere Unternehmen 

o höhere Umsätze aus Direktgeschäften 
° 


längere Zusammenarbeit mit Handelsvertretern. 


Nach diesen Resultaten handelt es sich beim Herstellerseg- 
ment I um eher kleinere Unternehmen hinsichtlich der 

Umsätze und Vertriebsstruktur, die mit überdurchschnitt- 
lich vielen Beschäftigten ein insgesamt breites Produktange- 
bot produzieren. Die Distribution dieses umfangreichen 
Sortiments erfolgt seit langem mit Handelsvertretungen, 
wobei das Geschäft mit Großkunden vorwiegend vom Hersteller 
selbst abgewickelt wird. Die Intensität der Zusammenar- 
beit mit Handelsvertretungen ist nur gering ausgeprägt. 


Die demographische Kennzeichnung dieses Herstellersegmen- 
tes vermag somit die inhaltlichen Überlegungen zur Be- 
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schreibung dieses Herstellertyps zu unterstützen. Die 
Besonderheiten demographischer und vertriebsbezogener 
Merkmale sowie die Befunde zur Einschätzung von Handels- 
vertretungen legen die Schlußfolgerung nahe, daß die ver- 
tretenen Unternehmen der beschriebenen Art vorrangig ver- 
kaufsorientiert am Markt agieren. Dabei werden zentrale 
Entscheidungen in der Preis- und Konditionenpolitik 

durch den Hersteller allein gefällt. Handelsvertretungen 
werden weniger aufgrund ihres umfassenden Dienstleistungs- 
angebotes eingesetzt, sondern vielmehr als reine Verkaufs- 


organe angesehen. 


Für Handelsvertretungen, die mit dem beschriebenen 
Herstellertyp zusammenarbeiten, bieten diese Resultate 
wertvolle Hilfen zur Gestaltung ihrer Maßnahmen. So wird 
insbesondere deutlich, daß eine Profilierung durch ver- 
stärkte Dienstleistungen nur wenig möglich ist. Die 
restriktive Handhabung der Preis- und Konditionenverant- 
wortung steht zudem einem flexiblen Verhalten am Markt 


entgegen. 


Die Produkte dieses Herstellertyps eignen sich demnach 
tendenziell eher zur Abrundung des eigenen Vertretungspro- 
gramms. Nur im Verbund mit anderen Herstellern ist ein 
eigenständiges Handelsvertreter-Marketing zu realisieren. 
Bei der Akquisition von Vertretungen verkaufsorientier- 

ter Anbieter ist in jedem Falle ein Übergewicht dieses 
Vertretungstyps zu vermeiden, um auf Seiten der Handelsver- 
tretung einer Adaption dieser wenig kundenorientierten Denk- 
weise entgegenzuwirken. Der andernfalls drohende Verlust 
eigenständiger Aktivitäten gefährdet den Bestand der 
Handelsvertretung als selbständiges Dienstleistungsunter- 


nehmen. 
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5.222 Segment II: Eingeschränkte Dienstleistungsorientie- 


Das zweite Herstellersegment umfaßt ca. 18 % der vertrete- 
nen Unternehmen. Die segmentspezifischen Ausprägungen der 
Beurteilung der Rollenerfüllung von Handelsvertretungen so- 
wie der Rollenerwartungen belegen Unterschiede sowohl zum 
Durchschnitt aller Hersteller als auch zu den verkaufs- 


orientierten Herstellern von Segment I. 


Abbildung 60 stellt die spezifischen Ausprägungen der Rol- 
lenkomponenten für das Herstellersegment II gegenüber. Mit 
Ausnahme der Preisgestaltung werden die Leistungen von 
Handelsvertretungen in allen Dienstleistungsbereichen ten- 
denziell höher eingeschätzt als im Durchschnitt der ver- 
tretenen Unternehmen. Gleichzeitig liegen die Rollenerwar- 
tungen an das Leistungsangebot von Handelsvertretungen auf 
einem niedrigeren Niveau. Der Grad der Rollenerfüllung - 
ausgedrückt durch den Abstand zwischen beiden Profilen - 
wird somit insgesamt höher angesehen. Die positivere Ein- 
schätzung durch die vertretenen Unternehmen gilt in schwä- 
cherer Form im Vergleich zum Durchschnitt aller Hersteller; 
in weitaus höherem Maße dagegen im Vergleich zu den ver- 
kaufsorientierten Herstellern (Segment I). Diese Resultate 
sprechen damit für eine in der Tendenz größere Dienstlei- 
stungsorientierung der in Segment II abgegrenzten Herstel- 
ler. 


Der erkennbaren Dienstleistungsorientierung stehen die 
Ergebnisse zum Leistungsbereich der Preisgestaltung 
entgegen. Die in Segment II zusammengefaßten Hersteller be- 
urteilen die Preis- und Konditionenverantwortung niedriger 
als die verkaufsorientierten Hersteller von Segment I. 
Zugleich liegen die Erwartungen der Hersteller noch unter- 
halb der aktuellen Einschätzungen, d.h. die Verantwortung 
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der Handelsvertretung für Preise und Konditionen sollte 
nicht so groß sein, wie dies gegenwärtig der Fall ist. 
Diese Befunde deuten einen eingeschränkten Handlungsspiel- 
raum für das Dienstleistungsangebot von Handelsvertretungen 


an und begünstigen mögliche Konflikte zwischen den Marktpartnern. 


Ein ähnliches Konfliktpotential beinhalten die Resultate 
zur Vergütung zusätzlicher Leistungen. Während das gesam- 
te Dienstleistungsangebot von Handelsvertretungen insgesamt 
relativ positiv eingeschätzt wird - wobei die Anforderun- 
gen der Hersteller erwartungsgemäß noch höher ausgeprägt 
sind -,weisen die vertretenen Unternehmen in Segment II 
nur eine geringe Bereitschaft zur gesonderten Abrechnung 
zusätzlicher Leistungen auf. Für Handelsvertretungen ist 
es daher von besonderem Interesse, die demographischen 
Merkmale der Hersteller in Segment II zu kennen, um die 
eigene Aktivitätenplanung segmentspezifisch ausrichten zu 
können und z.B. mögliche Konfliktbereiche in der Zusammen- 


arbeit mit den vertretenen Unternehmen zu antizipieren. 


Abbildung 61 schlüsselt die demographischen Merkmale der 
dienstleistungsorientierten Hersteller von Segment II 
detailliert auf. Als charakteristische Merkmale sind her- 


vorzuheben: 


ein Drittel höhere Umsätze 
бо % mehr Beschäftigte 


o verstärkter Einsatz von Reisenden mit entsprechend 
größeren Umsatzbeiträgen 


o längere Zusammenarbeit mit Handelsvertretern 


intensivere Kontakte mit Handelsvertretern 


o engeres Sortimentsangebot 


о geringerer Export. 
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SEGMENT- ABWEICHUNG 
HERSTELLERMERKMALE AUSPRÄGUNG | VOM DURCH- 
SCHNITT(%) 


ALLGEMEINE_UNTERNEHMENSMERKMALE 


ZAHL DER WARENGRUPPEN 

ZAHL DER BESCHÄFTIGTEN 

UMSATZ (MIO.DM) 

ANTEIL DES EXPORTUMSATZES (%) 
ALTER DES UNTERNEHMENS (JAHRE) 


YERIRIEBSBEZOGENE_MERKMALE 


GESAMTZAHL DER НУ 
GESAMTZAHL DER REISENDEN 
UMSATZANTEIL DER НУ (Ж) 
UMSATZANTEIL DER REISENDEN (%) 


UMSATZANTEIL AUS DIREKTGESCHÄF- 
ТЕМ (4) 


DAUER DER. ZUSAMMENARBEIT MIT 
HV (JAHRE) 


PERSONENBEZOGENE _MERKMALE 


UNTERNEHMENSZUGEHÖRIGKEIT (JAHRE) 


г" ү" AUSGEÜBTEN TÄTIGKEIT 
(JAHRE 


ZAHL DER PERSÖNLICHEN KONTAKTE 
MIT HV (MONATLICH) 


ANTEIL DER ARBEITSZEIT MIT HV (%) 


ABB. 61: DEMOGRAPHISCHE STRUKTUR VON HERSTELLERSEGMENT ЇЇ 
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Das Herstellersegment II umfaßt demnach größere Unternehmen 
mit weit überdurchschnittlichen Umsätzen und Beschäftigten- 
zahlen, die jedoch im Gegensatz zu den verkaufsorientierten 
Herstellern (Segment I) ein erheblich engeres Sortiment 
anbieten. Im Vertrieb kommt den unternehmensangestellten 
Reisenden verstärkte Bedeutung zu; Anzahl und Umsatzbeiträ- 
ge liegen im Vergleich zum Durchschnitt auf höherem Niveau. 
Bemerkenswert ist ferner die relativ lange Zusammenarbeit 
mit Handelsvertretungen, die sich zudem durch intensive 


Kontakte auszeichnet. 


Die beschriebene Diskrepanz zwischen der grundsätzlich posi- 
tiven Einschätzung des Dienstleistungsangebotes von Han- 
delsvertretungen und einer mangelnden Bereitschaft einer 
differenzierten Leistungsvergütung durch die vertretenen 
Unternehmen in Segment II kann unter Einbeziehung der demo- 
graphischen Segmentmerkmale auf die Vertriebsstruktur dieser 
Hersteller zurückgeführt werden. Der gleichzeitigen Ein- 
schaltung von Handelsvertretern und Reisenden wird offen- 
sichtlich nicht durch ein entsprechend differenziertes 
Vergütungssystem Rechnung getragen. Die empirischen Befun- 
de sprechen vielmehr dafür, daß aus der Sicht der Herstel- 
ler dieses Segmentes alle Leistungen mit der Provision 
abgegolten sind. 


Für Handelsvertretungen, deren vertretene Unternehmen die 
beschriebenen Eigenschaften von Segment II aufweisen, be- 
inhalten diese Befunde Chancen und Risiken gleichermaßen. 
Die positive Grundhaltung der Hersteller dieses Segmentes 
gegenüber dem Dienstleistungsangebot von Handelsvertre- 
tungen bietet Ansatzpunkte eines eigenständigen Handels- 
vertreter-Marketing. So kann beispielsweise ein umfassen- 
des Aktivitätsprogramm zur Festigung der Beziehungen zum 


Hersteller beitragen oder neue Vertretungen wirksam er- 
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schließen - dies war z.B. bei den primär verkaufsorien- 


tierten Herstellern von Segment I nicht möglich. 


Restriktiv bzw. risikobehaftet für die Maßnahmenplanung 
ist die Aversion der Hersteller in Segment II gegenüber 
einer differenzierten Leistungsvergütung. In einem 
Abstimmungsprozeß mit den vertretenen Unternehmen muß ein 
Handelsvertreter zwischen dem Interesse des Herstellers an 
seinem Dienstleistungsangebot und der Bereitschaft lei- 
stungsbezogener Vergütung genau den Weg finden, der seine 
Beziehungen zu dem Hersteller langfristig stabilisiert und 
zugleich den eigenen unternehmenspolitischen Zielen ge- 
recht wird. 


Das Verhandlungsgeschick von Handelsvertretern ist hier in 
besonderem Maße gefordert, da die betrachteten Hersteller 
vielfach bereits Reisende einsetzen. Eine wenig flexible 
Verhandlungsführung von seiten der Handelsvertreter kann 
zum Verlust der Vertretung bzw. Fehlschlag bei einer Akqui- 
sition führen und somit die Ablösung durch Reisende begün- 


stigen. 


Die Argumentation gegenüber den am Dienstleistungsangebot 
von Handelsvertretungen interessierten Herstellern mit 
gemischtem Vertrieb erfordert von Handelsvertretungen eine 
wirksame Profilierung in den Dienstleistungsbereichen, 

in denen die Eigenständigkeit von Handelsvertretern gegen- 
über Reisenden besondere Vorteile bietet (z.B. Branchenkennt- 
nis, Vertretungsangebot). Zur Versachlichung der Diskussion 
über eine leistungsspezifische Vergütung sind nachprüfba- 

re Kalkulationsunterlagen eine wirksame Unterstützung. 

Erst die Verbindung eines auf die Bedürfnisse dieses 


Segmentes abgestimmten Dienstleistungsangebotes mit be- 
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gründeten Provisions- bzw. Vergütungsforderungen vermag 
die Position von Handelsvertretungen bei den dienstlei- 
stungsorientierten Herstellern mit Reisendenvertrieb nach- 


haltig zu festigen. 


5.223 Segment III: Umfassende Dienstleistungsorientierung 
mit Eigenverantwortung der Handelsvertreter 


Das dritte Segment von Herstellern, das nach der Ähnlich- 
keit der Rollenerwartungen clusteranalytisch ermittelt 
wurde, umfaßt mit 70 % den größten Anteil der vertretenen 
Unternehmen (vgl. Abbildung 57). Dieses Segment zeichnet 
sich zudem durch eine - im Vergleich zu den beiden anderen 
Gruppierungen - wesentlich höhere Homogenität aus. Offen- 
sichtlich stellt die Mehrzahl der Hersteller nahezu dek- 
kungsgleiche Erwartungen an die Rolle von Handelsvertre- 
tungen im Absatzkanal. Aus der Gegenüberstellung dieser Er- 
wartungen mit den Beurteilungen der Rollenerfüllung leiten 
sich daher für die Mehrzahl der Handelsvertretungen unmit- 
telbar relevante Schlußfolgerungen für die Entwicklung des 
Handelsvertreter-Marketing ab. 


Einen Vergleich der segmentspezifischen Ausprägungen von 
Rollenerfüllung und Rollenerwartung gestattet Abbildung 62. 
Die von den vertretenen Unternehmen in Segment III abge- 
gebenen Beurteilungen bewegen sich in weiten Bereichen 

des gesamten Dienstleistungsangebotes in Höhe der Ein- 
schätzungen des Durchschnitts aller Hersteller. Insbeson- 
dere Kundenbetreuung, Produktanregungen und Leistungsver- 
gütung weisen kaum Abweichungen vom Durchschnitt auf. Be- 
trachtet man in diesen Leistungsbereichen die größten Dis- 
krepanzen zwischen Leistungsangebot (Rollenerfüllung) 


und erwäarteter Leistung (Rollenerwartung), muß das ver- 
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stärkte Interesse уоп Handelsvertretungen der Erweiterung 
des Kundenkreises sowie vermehrten Anregungen für die 


Entwicklung neuer Produkte zukommen. 


Ebenfalls keine Abweichungen vom Durchschnitt belegen 

die Resultate zur Einschätzung der Rollenerfüllung beim 
Informationsaustausch. In diesem Bereich liegen jedoch 
die Erwartungen hinsichtlich der kundengerichteten Infor- 
mationen sowie der herstellerbezogenen Informationen über 
die Planungen und Zielvorstellungen der Handelsvertretun- 
gen auf einem höheren Niveau. Für die genannten Informations- 
aktivitäten sinkt somit der von den Herstellern dieses 
Segmentes wahrgenommene Grad der Rollenerfüllung. Die 
außerordentlich hohe Homogenität des betrachteten Her- 
stellersegmentes gibt daher Handelsvertretungen Anlaß, 
speziell die genannten Informationsaktivitäten in ihrem 


Leistungsangebot kritisch zu überprüfen. 


Deutliche Abweichungen vom Durchschnitt aller Hersteller 
und insbesondere von den Herstellersegmenten I und II be- 
legen die empirischen Ergebnisse zur Preisgestaltung und 
Ausstattung der Handelsvertretungen beim Herstellertyp III. 


Die Ausstattung der Handelsvertretungen in materieller 

und personeller Hinsicht wird von den betrachteten Her- 
stellern positiver eingeschätzt. Zugleich liegen die Er- 
wartungen an die Rolle von Handelsvertretungen in diesem 
Bereich höher, so daß der Grad der Rollenerfüllung keine 
Veränderung erfährt. Diese Betonung der innerbetrieblichen 
Leistungsfähigkeit deutet an, daß Handelsvertretungen für 
den betrachteten Herstellertyp eine bedeutsame Rolle in 
dessen Vertriebskonzeption zukommt. 


Die Handelsvertreterorientierung der vertretenen Unterneh- 
men in Segment III wird bei der Preisgestaltung noch deut- 
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licher. Im Gegensatz zu beiden anderen Herstellertypen wer- 
den Preis- und Konditionenspielraum von Handelsvertre- 
tungen weitaus positiver angesehen. Die Erwartungen der 
Hersteller dieses Segmentes gehen noch darüber hinaus und 
unterstreichen damit die Bereitschaft der Hersteller, 

den Handelsvertretungen in hohem Maße eine Verantwortung 


für die Preis- und Konditionenpolitik einzuräumen. 


Zusammenfassend dokumentieren die Befunde zu den segment- 
spezifischen Ausprägungen der Rollenkomponenten dieses 
Herstellertyps eine positive Grundbeurteilung von Handels- 
vertretungen. Die Besonderheiten bei den Rollenerwartungen 
der Hersteller im Segment III bieten darüber hinaus An- 
satzpunkte einer ausbaufähigen Position für Handelsver- 
tretungen und damit die Möglichkeit eines eigenständigen 
Handelsvertreter-Marketing. Eine demographische Identifi- 
kation des beschriebenen Herstellersegmentes ist als Vor- 
aussetzung einer entsprechenden Zielgruppenansprache uner- 
läßlich. 


Die demographische Struktur von Herstellersegment III 
veranschaulicht Abbildung 63 im Vergleich zum Durchschnitt 
aller vertretenen Unternehmen. Bei globaler Betrachtung 
der Segmentstruktur weisen die Hersteller des betrachteten 
Segmentes nur relativ wenige und zudem geringfügige Ab- 
weichungen vom Durchschnitt auf. Die vorliegenden Unter- 
schiede - insbesondere im Vergleich zu den beiden anderen 
Gruppierungen (vgl. Abbildung 59 und 61) - ermöglichen je- 
doch eine detailliertere Beschreibung des Herstellertyps III. 
Charakteristisch für diese Hersteller sind folgende 
Merkmale: 
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geringere Beschäftigtenzahl 

tendenziell niedrigerer Umsatz 

jüngere Unternehmen 

kürzere Zusammenarbeit mit Handelsvertretern 


O O о O O 


tendenziell mehr Handelsvertreter (Anzahl und Umsatz- 
beiträge) 


О 


intensivere persönliche Kontakte mit den Handelsver- 
tretern. 


Die beschriebenen Besonderheiten deuten insgesamt darauf 
hin, daß es sich bei den Herstellern dieses Typs um eher 
kleinere Unternehmen handelt, die im Vertrieb vorwiegend 
Handelsvertreter einsetzen. Die kürzere Zeit der Zusammen- 
arbeit mit Handelsvertretern erklärt sich aus dem niedrige- 
ren Alter der vertretenen Unternehmen. Die Beziehungen zu 
den Handelsvertretern zeichnen sich durch überdurch- 
schnittliche Kontakthäufigkeiten aus; dies zeigt besonders 
ein Vergleich mit den verkaufsorientierten Herstellern aus 


Segment I. 


In Verbindung mit den inhaltlichen Resultaten zur Ein- 
schätzung von Rollenerfüllung und Rollenerwartung des 
Herstellertyps ІІІ 1äßt sich das beschriebene Segment 
zusammenfassend als klassische Domäne der Handelsver- 
tretertätigkeit bezeichnen. Hersteller mit den beschriebe- 
nen demographischen Merkmalen (vgl. Abbildung 63) stellen 
demnach die Kernzielgruppe eines Handelsvertreter-Mar- 
keting dar. 


Der Maßnahmenplanung und Gestaltung stehen dabei von seiten 
der vertretenen Unternehmen dieses Typs weitaus weniger 
Hemmnisse entgegen als in den beiden anderen Segmenten, wo 
eine einseitige Verkaufsorientierung (Segment I) oder Re- 
striktionen bei bestimmten Leistungen (Segment II) der 
Entfaltung eines eigenständigen Handelsvertreter-Marketing 
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entgegenstehen. Hersteller des betrachteten Segmentes wei- 
sen vielmehr eine umfassende Dienstleistungsorientierung 
mit weitgehender Eigenverantwortlichkeit der Handelsver- 
tretungen auf. 


Eine Orientierung des Handelsvertreter-Marketing an den 
homogenen Erwartungen dieses Herstellertyps stellt somit 
ein hersteller- bzw. zielgruppengerechtes Leistungsangebot 
sicher und bewahrt zugleich einen Freiraum für die Durch- 
setzung handelsvertreterspezifischer Zielvorstellungen. 
Gelingt den Handelsvertretungen eine Profilierung ihres 
Marketing gegenüber den vertretenen Unternehmen, können sie 
andererseits auf die Wünsche und Bedürfnisse der Abnehmer 
in höherem Maße eingehen. 


Zur Einbindung der kundengerichteten Aktivitäten in das 
herstellerorientierte Marketing von Handelsvertretungen 
ist die Frage zu prüfen, ob sich auf der Ebene der Abneh- 
mer in ähnlicher Weise Segmente abgrenzen lassen, die sich 
durch homogene Erwartungen an das Leistungsangebot von 


Handelsvertretungen auszeichnen. 


5.3 Typologisierung der Abnehmer 


Die Abgrenzung von Segmenten auf Kundenebene, die in ihren 
Erwartungen an die Rolle von Handelsvertretungen eine ho- 
mogene Struktur aufweisen, erfolgte analog zu den vertre- 
tenen Unternehmen auf clusteranalytischer Basis. Dement- 
sprechend ist vor der inhaltlichen und demographischen Be- 
schreibung der gebildeten Gruppierungen eine für die vor- 
liegende Problemstellung adäquate Anzahl von Segmenten zu 
bestimmen!. 


1 Die methodische Vorgehensweise sowie die inhaltiche Um- 
setzung orientierten sich an der in Capitel C. 5.1 be- 
schriebenen Struktur. 
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5.31 Festlegung der Gruppenanzahl 


Für den Kundenmarkt wurden zur Ermittlung einer geeigneten 
Clusterzahl ebenfalls eine 2er-,3er- und 4er-Gruppierung 
erzeugt. Aus diesen Alternativen ist entsprechend der An- 
forderungen an die Kriterien zur Segmentierung des Kunden- 
marktes die für das Handelsvertreter-Marketing geeignete 


Gruppenanzahl zu bestimmen. 


Die auf der Grundlage der Homogenität von Erwartungen an die 
Rolle der Handelsvertretungen im Absatzkanal vorgenommene 
Aufteilung des Kundenmarktes in zwei Gruppen führt zu einer 
ähnlich unbefriedigenden Segmentstruktur wie auf der Her- 
stellerebene. Bei der 2er-Lösung umfaßt ein Segment 83 % 
aller Abnehmer; das zweite die verbleibenden 17 %. Als 
bemerkenswert ist herauszustellen, daß auch beim Kunden- 
markt das größere Segment ein höheres Maß an Homogenität 
aufweist als das kleinere. Im Vergleich zu den vertretenen 
Unternehmen sind ferner beide Kundensegmente jeweils 


homogener. 


Eine Verdoppelung der Gruppenzahl weist für die Segment- 
struktur Effekte auf, die bereits auf Herstellerebene zu 
beobachten waren. Bei der 4er-Lösung vereint das größte 
Segment mit der zugleich höchsten Homogenität 53 % der Ab- 
nehmer auf sich. Zwei weitere Gruppen mittlerer Homogenität 
umfassen 18 % bzw. 21 % der Abnehmer. Eine vierte Gruppe 
von Kunden (8 %) bleibt vergleichsweise heterogen. 


Ein Vergleich der 4er-Lösung mit der 2er-Lösung deckt auf, 
daß primär das größte Kundensegment (83 %) eine weitere 
Unterteilung erfahren hat, wobei ein Teil dieser umfassen- 
den Gruppe als eigenes Segment herausgefiltert wird 


1 Zur umfassenden Strukturierung dieser Gruppen vgl. 
Tab. 12, Anhang I. 
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(Segment 3 mit 21 % bei der 4er-Lösung). Damit führt die 
Aufteilung des Kundenmarktes in vier Segmente zu einem Er- 
gebnis, das den Anforderungen an eine für Bearbeitungsmaß- 


nahmen lohnende Segmentgröße zunächst genügt. 


Der Versuch einer inhaltlichen Beschreibung der gebildeten 
vier Gruppen spricht jedoch nicht für eine Beibehaltung 
dieser Marktaufteilung. Als hauptsächliches Hemmnis erweist 
sich die beschriebene Abspaltung des Segmentes mit 15 % der 
Kunden. Eine Gegenüberstellung der inhaltlichen und demo- 
graphischen Segmentmerkmale mit dem Segment größter Homo- 
genität (53 %) ließ vielmehr keine eindeutige Abgrenzung 
dieser beiden Gruppierungen zu. Die Unterschiede in der Be- 
urteilung der gegenwärtigen Rollenerfüllung sowie bei den 
Rollenerwartungen waren uneinheitlich; auch eine demogra- 
phische Fixierung der Segmentschwerpunkte war nicht 
möglich. Aus diesem Grunde wird auch der Kundenmarkt von 
Handelsvertretungen in drei Segmente untergliedert. Ab- 
bildung 64 veranschaulicht die Marktaufteilung der 3er-Lö- 
sung. 


ANTEIL DER ABNEHMER ` 
SEGMENT (IN 2) HOMOGENITÄTSMASS 


Abb. 64: Segmentaufteilung des Kundenmarktes 
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Zwei Drittel der Abnehmer von Handelsvertretungen zeichnen 
sich nach den vorliegenden empirischen Befunden durch 

ein außerordentlich hohes Maß an Homogenität in Bezug 

auf die Erwartungen an die Rolle von Handelsvertretungen 
im Absatzkanal aus. Eine Gruppe mittlerer Homogenität 
umfaßt 24 % der Abnehmer. Die verbleibenden 9 % der Kunden 
sind im Vergleich zu den beiden anderen Gruppen in ihren 
Erwartungen an das Dienstleistungsangebot von Handelsver- 


tretungen weniger homogen. 


Die Maßnahmenplanung im Handelsvertreter-Marketing benötigt 
zur Entwicklung segmentspezifischer Aktivitäten detaillier- 
te Informationen über die inhaltlichen Unterschiede der 
Segmente, d.h. über die möglicherweise divergierenden 
Erwartungen. Zur gezielten Ansprache der Segmente ist da- 
rüber hinaus eine Kenntnis der demographischen Segment- 


strukturen erforderlich. 


Die Analyse einzelner Rollenkomponenten auf Kundenebene hat 
bei den betrachteten demographischen Merkmalen teilweise 
einen Einfluß der Betriebsform - und in geringerem Maße 
auch der Branche - herausgestellt. Zur Überprüfung der 
grundlegenden Frage, ob sich die Kundensegmente allein 

auf Unterschiede der Betriebsformen begründen (z.B. 
Industriebetriebe versus Handelsbetriebe), wurde die ent- 
sprechende Verteilung der in die Untersuchung einbezogenen 


Betriebsformen und Branchen auf die Segmente ermittelt!, 


Die Resultate erbrachten jedoch weder für die Betriebs- 
formen noch für die Wirtschaftsbereiche signifikante Unter- 
schiede zwischen den drei gebildeten Segmenten. Demnach 


1 Zur Aufteilung der einbezogenen Betriebsformen und 
Branchen vgl. Tab. 8 , Anhang I. 
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hängen homogene Erwartungen ап das Leistungsangebot von 
Handelsvertretungen von Seiten der Abnehmer weniger von 
dem generellen Unternehmenstyp ab. Aufgabe der nachfolgen- 
den Segmenttypologisierung muß es daher sein, die spe- 
zifischen segmentprägenden Unterschiede herauszuarbeiten, 
die eine hinreichende Ansprache der identifizierten Ab- 


nehmersegmente gewährleisten. 


5.32 Inhaltliche und demographische Segmentstruktur auf 


Kundenebene 


5.321 Segment I: Dienstleistungsorientierte Abnehmer 
mittlerer Größe 


Das größte Segment von Kunden, das sich durch eine weit- 
gehend homogene Erwartung an das Leistungsangebot von 
Handelsvertretungen auszeichnet, umfaßt mit 67 % die Mehr- 
zahl der Abnehmer von Handelsvertretungen. Bereits dieses 
Resultat hat für das Handelsvertreter-Marketing eine un- 
mittelbare Bedeutung. 


Die außerordentlich hohe Homogenität dieser Kundengruppe 
und die Größe dieses Segmentes implizieren für die stra- 
tegische Planung von Maßnahmen gegenüber dem Kundenmarkt 
ein relativ einheitliches Vorgehen. Ein auf die Bedürf- 
nisse des vorliegenden Kundensegmentes abgestelltes 
Dienstleistungsangebot bildet den Kern der Handelsvertre- 
tertätigkeit, der für die beiden anderen noch zu disku- 
tierenden Gruppierungen einer segmentspezifischen Anpas- 


sung bedarf. 


Dieses Segment, dem das Hauptinteresse von Handelsvertre- 
tungen gelten muß, zeichnet sich durch die in Abbildung 65 
aufgezeigten Beurteilungen der gegenwärtigen Rollenerfül- 
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lung sowie Rollenerwartungen an Handelsvertretungen 
aus. Charakteristika dieses Kundentyps arbeitet ein Ver- 
gleich zum Durchschnitt aller befragten Abnehmer heraus. 


Die Kundengruppe vom Typ I beurteilt die Rollenerfüllung 
von Handelsvertretungen in allen Dienstleistungsbereichen 
höher als die Abnehmer im Durchschnitt. Gleichzeitig lie- 
gen die Erwartungen an die Rolle der Handelsvertretungen 
auf einem höheren Niveau. Beide Resultate bringen in 
ihrem Zusammenwirken eine positive Grundhaltung dieses 
Kundentyps gegenüber Handelsvertretungen zum Ausdruck. 


Betrachtet man die Schwerpunkte bei den einzelnen Leistungs- 
bereichen, müssen Handelsvertretungen insbesondere 

der innerbetrieblichen Leistungsfähigkeit Aufmerksamkeit 
widmen, weil hier die Erwartungen dieser Kundengruppe 

am größten sind. Eine hinreichende innerbetriebliche Lei- 
stungsfähigkeit besitzt dabei allein wenig akquisitorisches 
Potential, sondern ist als Voraussetzung des gesamten 
organisatorischen Ablaufs unabdingbar”. 


Im Bereich der Produktanregungen sinkt der Grad der Rol- 
lenerfüllung von Handelsvertretungen vor allem hinsicht- 
lich der Einflußnahme auf das Herstellersortiment sowie 

der Verwertung von Kundeninformationen. Mit Priorität bei 
der Verarbeitung der von den Kunden erhaltenen Informationen 
sind die genannten Schwachpunkte abzubauen. Da auch die 
Resultate auf Herstellerebene eine ähnliche Tendenz auf- 
zeigten, ist insgesamt anzuregen, beiden Marktpartnern 

die Funktion von Handelsvertretungen als neutralem In- 


1 Basis der Profile in Abbildung 65 sowie Vergleichsmaß- 
stab zum Befragungsdurchschnitt sind die Daten in Tab. 13, 
Anhang I. 

2 Vgl. Gutenberg, E., a.a.0., S. 237 £.. 

3 Vgl. Meffert, H., Kimmeskamp, G., a.a.O., S. 24. 
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formationsverarbeiter und Meinungsbildner in weitaus stär- 
kerem Maße als bisher zu verdeutlichen. Die empirischen 
Befunde belegen, daß auf Hersteller- und Kundenebene - 
insbesondere bei dem betrachteten Abnehmersegment - ein 
hoher Bedarf für eine Informationsumsetzung im Rahmen 

der Produkt- und Sortimentsentwicklung entsteht. 


Eine weitere Unterscheidung des Kundentyps I vom Durch- 
schnitt betrifft die Preisgestaltung. Der angesprochene 
Effekt einer positiveren Einschätzung der Rollenerfüllung 
und höheren Rollenerwartungen gilt auch für diesen Lei- 
stungsbereich. Die Verlagerung der empirischen Resultate 
führt jedoch für das betrachtete Kundensegment zu einer 
Vergrößerung des Abstandes zwischen beiden Profilen, d.h. 
den Grad der Rollenerfüllung von Handelsvertretungen be- 


urteilen die Abnehmer dieses Segmentes weniger positiv. 


Gemessen an den Erwartungen dieser umfangreichen Kunden- 
gruppe und den gegenläufigen Interessen der drei Herstel- 
lertypen belegen diese Resultate ein Dilemma für die Pla- 
nung von Maßnahmen im Handelsvertreter-Marketing. Während 
alle Gruppierungen von vertretenen Unternehmen einer Aus- 
weitung der preis- und konditionenpolitischen Verantwor- 
tung von Handelsvertretungen eher abweisend gegenüber- 
stehen, erwartet der größte Teil der Abnehmer eine höhere 


Flexibilität von den Handelsvertretungen. 


Eine Beilegung dieser konträren Einschätzungen erfordert 
von den Handelsvertretern eine Bewußtmachung dieser Proble- 
matik bei den vertretenen Unternehmen. Dabei kann das 
Interesse von Handelsvertretungen weniger auf eine Erhöhung 
ihrer Kompetenz generell abzielen, vielmehr ist den Her- 
stellern eine verantwortungsbewußte Handhabung preis- und 


konditionenpolitischer Ermessensspielräume nachzuweisen. 
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Mit Blick auf die Abnehmer des beschriebenen Segmentes 
stärkt ein derartiges Vorgehen die Position von Handels- 


vertretung und Hersteller am Markt gleichermaßen. 


Die Ausrichtung der Maßnahmenplanung bzw. die gezielte An- 
sprache der im vorliegenden Segment zusammengefaßten 
Kunden erfordert eine geeignete demographische Identifi- 
kation dieser Abnehmergruppe. Da sich Branche bzw. Be- 
triebsform als nicht trennscharfe Kriterien zwischen den 
gebildeten Kundentypen erwiesen haben |, wurden zur Ab- 
grenzung der Kundentypen die bekannten einkaufsbezogenen 
Faktoren, allgemeine Unternehmensmerkmale sowie personale 
Variablen der Kontaktpartner von Handelsvertretern bei 
ihren Abnehmern herangezogen”. Abbildung 66 stellt die 
Ausprägungen dieser Merkmale für den Kundentyp I vor und 
belegt die Abweichungen vom Durchschnitt aller Abnehmer. 


Bei globaler Betrachtung der Ausprägungen der demographi- 
schen Variablen des Kundentyps I belegen die empirischen 
Befunde bei einer Reihe von Merkmalen nur geringe Abwei- 
chungen vom Durchschnitt. Dennoch lassen sich - unter Ein- 
beziehung der Resultate für die beiden anderen noch zu 
diskutierenden Segmente - einige Besonderheiten dieses 
Kundentyps erkennen, die eine detailliertere Kennzeich- 
nung und damit zielgruppengerechte Ansprache erlauben”. 
Als segmentprägende Merkmale sind hervorzuheben: 


o durchschnittliche Größenordnungen allgemeiner 
Unternehmensmerkmale 


1 Vgl. Kapitel С. 5.31 dieser Arbeit. 
2 Vgl. hierzu im Detail die Übersicht in Abbildung 8, 
3 Vgl. Tabelle 14, Anhang I. 
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о relativ höhere Einkaufsanteile von Reisenden 


und Händelsvertretermn- 


o relativ niedrigere Einkaufsanteile beim Direkt- 


bezug bzw. einer Einkaufszentrale'. 


Die Abnehmer des betrachteten Kundensegmentes lassen sich 
demnach als Unternehmen mittlerer Größe kennzeichnen 
(1.800 Beschäftigte, 143 Mio. DM Umsatz), deren Einkauf 
durch ca. acht Einkäufer abgewickelt wird. Die Auftragsab- 
wicklung mit den Handelsvertretungen erfolgt zu knapp 
einem Drittel nicht durch persönliche Besuche; dieser Wert 
liegt über dem Durchschnitt aller Abnehmer. 


Hinsichtlich der Bezugsquellen des Kundentyps I ist eine 
leichte Bevorzugung des persönlichen Verkaufs zu erkennen. 
Die Einkaufsanteile von Handelsvertretern - und auch von 
Reisenden - liegen sowohl im Vergleich zum Durchschnitt als 
auch zu den beiden anderen Segmenten auf einem höheren 
Niveau. Der Direktbezug von Herstellern sowie der Be- 

zug über eine Einkaufszentrale dominieren zwar den gesam- 
ten Einkauf wertmäßig, das beschriebene Kundensegment 
weist aber gerade bei diesen Bezugsquellen unterdurch- 
schnittliche Werte auf. Für das tendenziell größere Ge- 
wicht des persönlichen Verkaufs spricht ferner die höhe- 

re Zahl der persönlichen Kontakte, die die Einkäufer monat- 
lich mit den Handelsvertretern haben. 


1 Diese beiden Entscheidungen betreffen weniger die ab- 
solute Höhe der jeweiligen Einkaufsanteile, als vielmehr 
die Verschiebung in Relation zu den beiden anderen 
Segmenten, vgl. Tabelle 14, Anhang I. 
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Inhaltliche und demographische Kennzeichnung des Kunden- 
typs I lassen zusammenfassend Unternehmen mittlerer Größen- 
ordnungen mit einer Verschiebung bei den Bezugsquellen zu- 
gunsten persönlicher Kontakte als Hauptzielgruppe eines 
abnehmerorientierten Handelsvertreter-Marketing hervortre- 
ten, wobei eine tendenziell positive Grundhaltung gegen- 
über Handelsvertretungen deutlich wurde. Als charakteristi- 
sches Merkmal dieses Kundentyps ist die außerordentlich 
hohe Homogenität der Erwartungen an die Rolle von Handels- 
vertretungen zu betonen. 


Für das Handelsvertreter-Marketing belegen diese Resul- 
tate die Chance einer weitgehend einheitlichen Gestaltung 
des gesamten Dienstleistungsangebotes gemäß den Anforde- 
rungen der beschriebenen Hauptzielgruppe. Eine Profilierung 
gegenüber dieser Hauptzielgruppe - und damit auch gegen- 
über den Reisenden als unmittelbaren Konkurrenten - kann ` 
insofern relativ einheitlich erfolgen. 


Die duale Einbindung von Handelsvertretungen in den Ab- 
satzkanal erfordert darüber hinaus eine Abstimmung mit den 
als konfliktär herausgearbeiteten Dienstleistungsbereichen, 
die auf seiten der Hersteller von gegenläufigem Interesse 
sind. Eine positive Umsetzung dieser Konfliktbereiche 
festigt die Marktstellung einer Handelsvertretung und 
fördert zugleich ihre Eigenständigkeit als Absatzmittler. 


Die demographische Identifikation der Hauptzielgruppe eines 
abnehmerorientierten Handelsvertreter-Marketing konnte 

für diese dienstleistungsorientierten Kunden mittlerer 
Größe nur relativ global erfolgen, weil sich kaum gravie- 
rende Abweichungen vom Durchschnitt der Abnehmer heraus- 
gestellt haben. Die Ansprache der Hauptzielgruppe wird 
jedoch erleichtert, zieht man - quasi als Negativabgren- 
zung - die inhaltlichen und insbesondere die demogra- 
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phischen Besonderheiten der beiden anderen Kundensegmente 


ergänzend heran. 


5.322 Segment II: Kleinkunden mit geringer Handelsver- 
treterorientierung 


Das zweite auf der Kundenebene abgegrenzte Segment umfaßt 
24 % der Abnehmer von Handelsvertretungen. Verglichen 

mit der Hauptzielgruppe zeichnet sich dieses Segment durch 
ein geringeres Maß an Homogenität aus, das dennoch eine 
segmentorientierte Anpassung des Dienstleistungsangebotes 


rechtfertigt. 


Abbildung 67 veranschaulicht die segmentspezifischen 
Ausprägungen der Rollenerfüllung und Rollenerwartung aus 
der Sicht der Abnehmer. Im Vergleich zum Durchschnitt der 
befragten Kunden und insbesondere zur Hauptzielgruppe 
zeichnet sich das vorliegende Kundensegment durch eine 
niedrigere Einschätzung beider Rollenkomponenten aus. Das 
gegenwärtige Leistungsangebot von Handelsvertretungen 
wird weniger positiv eingeschätzt; gleichzeitig liegen die 
Erwartungen auf einem niedrigeren Niveau. Trotz dieser 
Verlagerung in den Beurteilungen ändert sich der Grad 

der Rollenerfüllung - d.h. der Abstand zwischen den beiden 
Profilen - nur unwesentlich. 


Konsequenz dieses Resultates für das Handelsvertreter-Mar- 
keting gegenüber dieser Kundengruppe ist ein insgesamt 
niedrigeres Aktivitätsniveau in allen Leistungsbereichen. 
Gleichzeitig ist zu fragen, warum die Abnehmer dieses 
Segmentes die aktuellen Leistungen der Handelsvertreter 
niedriger einschätzen als die Hauptzielgruppe. Obwohl die 
vorliegende Studie diese Frage nicht unmittelbar beant- 
worten kann, läßt sich vermuten, daß beispielsweise eine 
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schwächere Interaktion zwischen Handelsvertretung und 
Abnehmer dieses Segmentes zu der niedrigen Beurteilung 
geführt hat. Sollte diese Annahme bei der demographischen 
Segmentbeschreibung (z.B. bei der Kontakthäufigkeit zwischen 
Handelsvertreter und Einkäufer) eine Unterstützung erhalten, 
leitet sich für die Maßnahmenplanung daraus das Erforder- 
nis ab, dem hier beschriebenen Kundentyp das Leistungsange- 
bot von Handelsvertretungen transparenter zu machen. 
Schwerpunkt der Aktivitäten gegenüber dieser Kundengruppe 
ist damit weniger eine Leistungsausweitung, sondern die 
Bewußtmachung der bisherigen Leistungsfähigkeit bei Kun- 
den des betrachteten Typs II. 


Ansatzpunkte der genannten Art sind bei der innerbetrieb- 
lichen Leistungsfähigkeit erkennbar. So werden insbesonde- 
re die technische Ausstattung der Handelsvertretung sowie 
die ständige Erreichbarkeit im Vergleich zum Durchschnitt 
und zur Hauptzielgruppe schlechter eingeschätzt. Mög- 
licherweise fehlen den Kunden lediglich detaillierte In- 
formationen über die eingesetzten Maßnahmen zur Kundenbe- 


treuung. 


In ähnlicher Weise sind den Abnehmern dieses Segmentes we- 
gen der weit unterdurchschnittlichen Beurteilung die Ak- 
tivitäten der Handelsvertretung bei der Einflußnahme auf 
die Produktentwicklung der vertretenen Unternehmen trans- 
parent zu machen. Für diese Notwendigkeit spricht zugleich 
das von den betrachteten Kunden wahrgenommene Informations- 
defizit aus der Zusammenarbeit mit den Handelsvertre- 
tungen. 


Als wesentliches Resultat der Beurteilungen dieses Kunden- 
typs bleibt festzuhalten, daß die Abnehmer des betrachteten 
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Segmentes eine wesentlich geringere Affinität zum 
Dienstleistungsangebot von Handelsvertretungen aufweisen. 
Eine ergänzende demographische Beschreibung dieses Kun- 
dentyps unterstützt diese Interpretation und stellt zu- 
gleich die notwendigen Informationen zur Identifikation 
dieser Abnehmergruppe bereit. 


Aus der in Abbildung 68 dargestellten Gruppenstruktur sind 
vor allem nachfolgende Merkmale als dominant segmentprägend 
hervorzuheben. 


o mehr Warengruppen 
o höherer Einkaufsanteil über eine Zentrale 


weniger Beschäftigte 
erheblich weniger Umsatz 


° 

° 

о weniger Einkäufer 

o geringere Einkaufsanteile von Handelsvertretern 
° 


niedrigere Kontaktintensität mit Handelsvertretern 


Der Kundentyp II umfaßt nach diesen Resultaten in erster 
Linie kleinere Unternehmen, deren Zusammenarbeit mit Han- 
delsvertretungen weniger stark ausgeprägt ist als bei der 
beschriebenen Hauptzielgruppe. Dies zeigt sich vor 

allem bei den Bezugsquellen sowie dem Ausmaß der persön- 
lichen Kontakte zwischen Einkäufern und Handelsvertretern. 
während der wertmäßige Einkaufsanteil von Handelsvertre- 
tungen erheblich unterdurchschnittliche Größenordnungen 
aufweist, liegt der Anteil des Einkaufs, der über eine 
Einkaufszentrale abgewickelt wird, auf einem überdurch- 
schnittlichen Niveau. 
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Die Verschiebungen in der Bezugsquellenstruktur bestärken 
damit die Aussage, daß es sich bei dem beschriebenen Kun- 
dentyp um eher kleinere Unternehmen handelt. Die höhere 
Bedeutung von Einkaufszentralen läßt z.B. auf Einzelhan- 
delsunternehmungen schließen, die Mitglieder von Einkaufs- 
genossenschaften sind. Die niedrigere Kontaktintensität 
mit den Handelsvertretungen dokumentiert sich vorwiegend 
in dem geringeren Anteil der Arbeitszeit der Einkäufer, 
der auf die Zusammenarbeit mit den Handelsvertretern ent- 
fällt, während die absolute Anzahl der persönlichen Kon- 


takte nur leicht rückläufig ist. 


Das beschriebene Kundensegment vom Typ II zeichnet sich nach 
den Resultaten der empirischen Untersuchung zusammenfas- 
send durch erheblich niedrigere Erwartungen an die Rolle 

von Handelsvertretungen aus. Die demographische Aufschlüs- 
selung des Segmentes führte zu dem Ergebnis, daß diese 


Abnehmergruppe vorwiegend kleinere Unternehmen beinhaltet. 


Die Kennzeichnung dieser Kundengruppe impliziert für das 
Handelsvertreter-Marketing eine relativ problemlose Segment- 
bearbeitung. Ausgehend von dem zu realisierenden höheren 
Aktivitätsniveau in allen Leistungsbereichen bei der Haupt- 
zielgruppe, ist es ohne größere Anpassungsmaßnahmen möglich, 
den Schwachpunkten im Leistungsangebot wirksam zu begegnen, 
die von den kleineren Abnehmern besonders negativ ver- 
merkt wurden (z.B. im Bereich der hersteller- und kunden- 
gerichteten Informationen). 


Eine alleinige Konzentrierung auf diesen Abnehmertyp ist 
nach den vorliegenden Resultaten nur bedingt angezeigt. 
Die Stellung der Handelsvertretung als selbständiger Ab- 
satzmittler und damit die Entwicklung eines eigenständi- 
gen Dienstleistungsangebotes werden durch dieses 
Kundensegment weder gefordert noch entscheidend begün- 
stigt. 
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Der quantitative Umfang dieser Kundengruppe spricht grund- 
sätzlich für eine Bearbeitung dieses Segmentes. Als zu- 
sätzliche Entscheidungskriterien müssen jedoch die Um- 
satzbeiträge dieser Kundengruppe sowie mögliche Hersteller- 
forderungen nach umfassender Marktabdeckung ergänzend be- 


rücksichtigt werden. 


5.323 Segment III: Preisorientierte Großabnehmer 


Das dritte auf der Kundenebene nach Maßgabe der Rollener- 
wartungen abgegrenzte Segment umfaßt mit 9 % der Abneh- 
mer die kleinste Gruppe. Im Vergleich zu beiden anderen 


Segmenten ist diese zugleich am wenigsten homogen. 


Die in Abbildung 69 dokumentierte inhaltliche Segmentstruk- 
tur bringt einige gravierende Unterschiede zum Durchschnitt 
aller Kunden und zu den beiden anderen Gruppierungen zum 
Ausdruck; insbesondere im Leistungsbereich der Preisgestal- 
tung erweisen sich die Befunde als atypisch. 


Die Kundengruppe vom Typ III beurteilt die Aktivitäten von 
Handelsvertretungen hinsichtlich ihrer Ermessensspielräume 
für die Preis- und Konditionengestaltung weitaus nega- 
tiver als die beiden anderen Gruppierungen. Umso erstaun- 
licher sind die Resultate für die Erwartungen an die Rolle 
von Handelsvertretungen in diesem Leistungsbereich. Ab- 
nehmer dieses Segmentes verneinen nahezu vollständig eine 
anzustrebende Verantwortung von Handelsvertretungen bei 
der Preis- und Konditionenfestlegung. 


Denkbar ist, daß die Aversion dieser Kundengruppe sich 
gegen einen langwierigen Prozeß der Preisverhandlungen 
richtet. Im Vorgriff auf die demographische Segmentbe- 
schreibung erfährt diese Annahme eine Bestätigung dadurch, 
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daß es sich bei der betrachteten Kundengruppe um Großabnehmer 
handelt. Ihr Einkaufsvolumen und damit letztlich eine ge- 
wisse Nachfragemacht erlauben es diesem Abnehmerkreis, 

den Verhandlungsprozeß über Preise und Konditionen zu 
verkürzen und unmittelbar das äußerste Angebot zu verlan- 


gen. 


Die übrigen Leistungsbereiche von Handelsvertretungen 
weisen sämtlich unterdurchschnittliche Einschätzungen 

auf. Insbesondere die Beurteilung der gegenwärtigen Rollen- 
erfüllung fällt wenig positiv aus; die Resultate liegen 
teilweise noch niedriger als bei den Abnehmern aus Seg- 
ment II. In ähnlicher Weise bewegen sich die Erwartungen 
an das Dienstleistungsangebot von Handelsvertretungen 

auf einem niedrigeren Niveau. 


Diese Verschiebungen führen bei einigen Leistungsmerkmalen 
zueiner erheblichen Vergrößerung des Abstandes zwischen 
den Profilen, d.h. der Grad der Rollenerfüllung von 
Handelsvertretungen wird niedriger eingeschätzt. Dies 
gilt vor allem für eine marktgerechte Zusammensetzung 

des Vertretungsprogramms von Handelsvertretungen sowie 
für die kundengerichteten Informationen und die innerbe- 
triebliche Leistungsfähigkeit in technischer Hinsicht. 
Den genannten Bereichen muß daher bei einer Anpassung des 
Leistungsniveaus das primäre Interesse von Handelsvertre- 
tern zukommen. 


Die inhaltliche Beschreibung dieses Kundentyps läßt sich 
nach diesen Resultaten als mittlere Dienstleistungsorien- 
tierung mit vollständiger Ablehnung einer Preis- und Kon- 
ditionenverantwortung von Handelsvertretungen zusammen- 
fassen. Den demographischen Merkmalen der beschriebenen 
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Kundengruppe kommt demnach eine besondere Bedeutung zu, 
da eine möglichst exakte Identifikation dieser Abnehmer 
potentielle Konflikte im Bereich der Preisgestaltung 


vermeiden kann. 


Die demographischen Ausprägungen der Abnehmer vom Typ III 
faßt Abbildung 70 zusammen. Als segmentprägende Besonder- 
heiten sind nachfolgende Merkmale hervorzuheben: 


ein Drittel mehr Beschäftigte 
80 % höhere Umsätze 


° 
° 

о zwei Drittel mehr Einkaufspersonal 

o ein Drittel höhere Einkaufsanteile von Handelsvertretern 
o höhere Einkaufsanteile beim Direktbezug von Herstellern 
° 


mehr Zeitaufwand für die Kontakte mit Handelsvertretern 


о weniger Warengruppen 
o geringere Einkaufsanteile von Reisenden 


o weniger Kontakte (absolut) mit Handelsvertretern. 


Die demographische Struktur des beschriebenen Kundentyps 
weist vorwiegend Merkmale eines typischen Großabnehmers 
auf. Bereits die allgemeinen unterdemographischen Fakto- 
ren stellen diese Interpretation eindrucksvoll unter Be- 
weis. Bemerkenswert ist auch bei diesem Kundensegment, daß 
eine Differenzierung nach Betriebsformen nicht anzutreffen 
ist. Die als 'Großabnehmer' bezeichnete Kundengruppe um- 
faßt demnach sowohl Abnehmer aus dem industriellen Bereich 
(z.B. in der Investitionsgüterbranche) als auch Kunden 


auf Handelsebene (z.B. Einkaufsverbände, Warenhäuser). 
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Die Bezugsquellenstruktur dieser Abnehmer verzeichnet eine 
sehr große Verschiebung zugunsten von Handelsvertretun- 
gen. Gleichzeitig sinkt der Einkaufsanteil von Reisenden, 
während der Herstellerdirektbezug ansteigt. Für das Han- 
delsvertreter-Marketing sind diese Resultate unmittelbar 
relevant, da eine derartige Chance zur Erzielung hoher 
Auftragsvolumen bei keinem der beiden anderen Segmente 
gegeben war. 


Als Problembereich der Bearbeitung dieser Großabnehnmer er- 
weist sich deren Kontaktverhalten gegenüber Handelsver- 
tretern. Der Anteil der Arbeitszeit der Einkäufer, der 

auf die Zusammenarbeit mit den Handelsvertretern entfällt, 
ist überdurchschnittlich hoch. Auf der anderen Seite haben 
die Einkäufer bei absoluter Betrachtung erheblich weniger 
Kontakte mit Handelsvertretern. Die durchschnittliche 
Kontaktdauer (bei einem Besuch oder Telefongespräch) ist 
damit in dieser Kundengruppe besonders hoch. 


Dieser Befund beinhaltet positive Aspekte für das einzelne 
Gespräch, bei dem z.B. umfassende Angebote vorgelegt wer- 
den können. Problematisch ist dagegen die geringere ab- 
solute Zahl der Kontakte zwischen Einkäufern und Handels- 
vertretungen. Offensichtlich wird es für Handelsvertreter 
zunehmend schwierig, einen Gesprächstermin bei den Ein- 
käufern der Großabnehmer zu erhalten. Die verminderte 
Kontaktchance belegt damit zugleich die Notwendigkeit 
eines Leistungsangebotes, das den spezifischen Bedürf- 
nissen dieses Kundentyps entspricht. 


Ein zielgruppengerechtes Handelsvertreter-Marketing dient 
dabei nicht allein der Profilierung gegenüber den Reisen- 
den anderer Hersteller. Ein kundengerechtes Leistungsangebot 
fördert - angesichts der hohen Einkaufsanteile über Han- 
delsvertreter - darüber hinaus eine wirksame Abgrenzung von 


anderen Handelsvertretungen. 
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Für die Zusammenarbeit mit den vertretenen Unternehmen 
beinhaltet die inhaltliche und demographische Kennzeichnung 
der Großabnehmer vor allem die Konsequenz, im Bereich der 
Preisgestaltung die Kompetenzen klar abzugrenzen. In 

jedem Falle sind nach den vorliegenden Einschätzungen der 
Kunden kurzfristige Entscheidungen - auch mit direktem 
Kontakt zwischen vertretenem Unternehmen und Abnehmer - 
langwierigen Verhandlungsprozessen (z.B. mit zeitauf- 
wendigen Rückfragen) vorzuziehen. 


5.4 Zusammenfassende Hypothesenbeurteilung der rollenbe- 
zogenen Segmentierung 


Ausgangspunkt einer Segmentierung der Marktpartner von 
Handelsvertretungen war die Überlegung, durch eine Abgren- 
zung homogener Subgruppen auf beiden Marktebenen Ansatz- 
punkte für ein differenziertes Handelsvertreter-Marketing 
aufzudecken. Als Segmentierungskriterium wurden dazu die an 
die Rolle von Handelsvertretungen im Absatzkanal gestell- 
ten Erwartungen der vertretenen Unternehmen und Kunden 
herangezogen. 


Die Gruppenbildung erfolgte methodisch durch das Ver- 
fahren der Clusteranalyse. Unter Abwägung inhaltlicher 
Aspekte hat sich sowohl für den Hersteller- als auch für 
den Kundenmarkt eine Aufteilung in jeweils drei Segmente 


als sinnvoll erwiesen. 


Die empirischen Resultate folgen mit diesen Gruppierun- 
gen den theoriegeleiteten Erwartungen. Die Hypothese der 
Segmentabgrenzung kann nach den vorliegenden Befunden 
für Hersteller- und Kundenmarkt gleichermaßen akzeptiert 
werden. 
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Auf beiden Marktebenen ist es gelungen, homogene Subgrup- 
pen zu identifizieren, die sich jeweils durch unterschied- 
liche Erwartungen an die Rolle von Handelsvertretungen 
auszeichnen. Die Beschreibung der einzelnen Segmente 
konnte zur Präzisierung der Konsequenzen für das Handels- 
vertreter-Marketing durch einmesegmentspezifische Gegen- 
überstellung der Beurteilungen des aktuellen Leistungsan- 
gebotes (Rollenerfüllung) mit den Erwartungen in den ein- 
zelnen Dienstleistungsbereichen (Rollenerwartung) wirk- 


sam ergänzt werden. 


Die Möglichkeit der inhaltichen Segmentabgrenzung gewähr- 
leistet allein keine hinreichende Basis zur gezielten 
Ansprache der Gruppierungen. Aus diesem Grunde verfolgte die 
Hypothese der Segmentbeschreibung die Annahme, daß sich 

die gebildeten Gruppierungen durch unternehmens- und 


personenbezogene Merkmale voneinander unterscheiden. 


Die empirische Untersuchung bestätigt grundsätzlich auch 
diese Hypothese. Die entsprechende Identifikation der Seg- 
mente konnte sich dabei nicht allein auf die absoluten 
Ausprägungen demographischer Merkmale in den einzelnen 
Segmenten stützen. Schwerpunkte einzelner Hersteller- 

und Kundentypen zeigten sich dagegen deutlich in den rela- 
tiven Veränderungen einzelner Merkmale im Vergleich zum 
Durchschnitt der Befragten sowie insbesondere in einem 
Vergleich der Ausprägungen demographischer Faktoren der 


Segmente untereinander. 


Als Fazit der rollenbezogenen Segmentierung ist heraus- 
zustellen, daß sich Handelsvertretungen auf beiden Markt- 
seiten jeweils einer Hauptzielgruppe gegenübersehen. Die 


Erwartungen an das Dienstleistungsangebot von Handelsver- 
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tretungen bzw. ihre Rolle im Absatzkanal deuten dabei 
insgesamt die Möglichkeit einer relativ einheitlichen Pro- 
filierung gegenüber beiden Marktpartnern an. Aktuelle 
Schwachstellen belegen alle Segmente im Bereich der In- 
formationsaktivitäten. Potentielle Konfliktfelder in der 
Zusammenarbeit mit den Herstellern bzw. Kunden sind die 
Preis- und Konditionenverantwortung sowie die Leistungs- 
vergütung. 


Ein an den grundlegenden Erwartungen der Marktpartner 
orientiertes Dienstleistungsangebot bildet nach den Befun- 
den der empirischen Studie den Kern des Handelsvertreter- 
Marketing gegenüber den Hauptzielgruppen auf beiden Markt- 
seiten. Periphere Anpassungen an die Bedürfnisse der 
übrigen Segmente können darüber hinaus die Position von 
Handelsvertretungen im vertikalen Marketing stärken und 
damit letztlich eine langfristige Absicherung ihrer Eigen- 


ständigkeit als Dienstleistungsunternehmen sicherstellen. 
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р. Implikationen der Untersuchung zum Marketing von Han- 
delsvertretungen 


Ausgehend von einem wenig befriedigendem Stand der theo- 
retischen und empirischen Forschung zum Handelsvertreter- 
Marketing wurde in der vorliegenden Arbeit versucht, un- 
ter Heranziehung eines verhaltenswissenschaftlichen Be- 
zugsrahmens die Stellung von Handelsvertretungen im Ab- 
satzkanal marketingorientiert aufzuarbeiten. Die Unter- 
suchungsergebnisse sind daher sowohl für die weitere 
theoriegestützte Forschung als auch für das Marketing 


von Handelsvertretungen unmittelbar relevant. 


1. Auswirkungen für die weitere Forschung 


‚раз theoretische Gerüst der vorliegenden Arbeit stellten 
die in jüngerer Zeit in der distributionspolitischen 
Forschung diskutierten Ansätze der Rollentheorie bereit. 
Auf der Basis allgemeiner rollentheoretischer Überlegungen 
sowie vorliegender Ansätze im Bereich des vertikalen Mar- 
entwickelt, das die duale Einbindung der Handelsvertre- 
tung in den Absatzkanal wiederzugeben vermochte. Dieses 
Modell bildete die Grundlage zur Ableitung und Konkreti- 
sierung einer Reihe theoriegeleiteter Hypothesen, die 


einer empirischen Überprüfung unterzogen werden konnten. 


In Beantwortung der eingangs formulierten Programmfragen 
läßt sich die Eignung des rollentheoretischen Untersuchungs- 


ansatzes beurteilen. 


(1) Die Operationalisierung der Rollenkonstrukte durch 
die Beurteilung des Dienstleistungsangebotes von Han- 
delsvertretungen hat sich grundsätzlich als geeignet 
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erwiesen, zentrale Rollen уоп Handelsvertretungen abzu- 


grenzen. 


(2) Im Hinblick auf die Gestaltung von Maßnahmen im 
Rahmen eines Handelsvertreter-Marketing konnte ferner 
eine Reihe von Bestimmungsfaktoren herausgearbeitet 
werden, die sich sowohl für die Rollenkomponenten 
einzelner Marktpartner als auch für die Rollenbezie- 


hungen als erklärungswirksam erwiesen haben. 


(3) Die Kenntnis dieser Einflußfaktoren versetzte in die 


Lage, konkrete Maßnahmenempfehlungen in einzelnen 
Dienstleistungsbereichen zu formulieren. 


(4) Die Heterogenität der rollenbezogenen Beurteilung 
des Marketing von Handelsvertretungen machte eine 
rollenorientierte Segmentierung des Hersteller- und 
Kundenmarktes erforderlich. Mittels dieser psycho- 
graphischen Marktstrukturierung ließen sich zentrale 
Zielgruppen eines Handelsvertreter-Marketing auf 
beiden Marktseiten identifizieren und sowohl inhalt- 
lich - d.h. dienstleistungsbezogen - als auch demo- 
graphisch voneinander abgrenzen. 


In einer zusammenfassenden Beurteilung des Untersuchungs- 
ansatzes hat sich damit das Rollenkonzept in seiner opera- 
tionalisierten Form für das Handelsvertreter-Marketing 

als tragfähiger Forschungsansatz erwiesen. Die empi- 
rischen Resultate belegen zugleich Anregungen weiterführen- 
der Forschungen in methodischer Hinsicht sowie im Hinblick 
auf das Handelsvertreter-Marketing. 


Einen ersten Ansatzpunkt bieten die Resultate zur Struk- 


turierung des Dienstleistungsangebotes. Die auf der Basis 
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der Rollenausübung von Handelsvertretungen sowie der Rol- 
lenerfüllung und -erwartung aus der Sicht der Marktpartner 
vorgenommene Systematisierung ließ das gesamte Leistungs- 
angebot von Handelsvertretungen als heterogenes Maßnahmen- 
bündel erscheinen. Die hohe Eigenständigkeit einer Reihe 
von Dienstleistungen regt für weitere Untersuchungen die 
Verwendung einer reduzierten Anzahl von Einzelmerkmalen 
an. Eine gezielte Auswahl zentraler Leistungsmerkmale 

oder eine Beschränkung auf einen Leistungsbereich - der 
dabei weiter zu differenzieren wäre - verspricht detaillier- 
te Aussagen, die auch in methodischer Hinsicht höheren 


Anforderungen genügen. 


Einen zweiten Ansatzpunkt zukünftiger Forschung belegt 

die Analyse der Bestimmungsfaktoren auf allen diskutier- 
ten Modellebenen. Die multiplen Zusammenhänge zwischen 

den aggregierten Dienstleistungsbereichen und den unter- 
nehmens- und personendemographischen Merkmalen der befrag- 
ten Handelsvertretungen, Hersteller und Kunden konnten 
sich teilweise nur auf relativ geringe Erklärungsbeiträge 


stützen. 


Für die im Rahmen der vorliegenden Untersuchung angestreb- 
ten Erkenntnisse über grundlegende Beeinflussungsrichtun- 
gen konnten diese Befunde die benötigten Tendenzaussagen 
bereitstellen. Zur Absicherung dieser Resultate ist in 
weiterführenden Studien ein besonderer Schwerpunkt auf die 


1 Die Heterogenität zeigt sich beispielsweise in den er- 
klärten Varianzbeiträgen im Rahmen der Faktorenanalyse. 
Durchschnittlich 40 % erklärte Varianz deuten auf die 
Existenz hoher Einzelrestfaktoren d.h. auf eine weit- 
gehende Unabhängigkeit der zugrundeliegenden Dienst- 
leistungsmerkmale; vgl. Kapitel C. 2. dieser Arbeit. 
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Heranziehung weiterer Einflußgrößen zu legen, die für das 


Handelsvertreter-Marketing relevant sind. Hier sind bei- 
spielhaft psychographische Kriterien oder Kennziffern über 
die Erfahrung und Zufriedenheit mit Handelsvertretern 


zu nennen. 


Als grundlegendes methodisches Problem ist schließlich 
das unterschiedliche Datenniveau der erforderlichen Be- 
stimmungsfaktoren zu nennen (z.B. Umsätze vs. Kriterien 
der Einkaufsorganisation). Bisherige Methoden sind nur 
wenig befriedigend in der Lage, Skalierungsunterschiede 
wirksam auszugleichen bzw. geeignete Interpretationshil- 
fen bereitzustellen. 


Theoretischer und empirischer Anlage der vorliegenden Un- 
tersuchung kommt zusammenfassend der Charakter einer 
Basisstudie zu, die den grundlegenden Rahmen eines Han- 
delsvertreter-Marketing aufspannte. Die Beantwortung dif- 
ferenzierterer Fragestellungen in Dienstleistungsbereichen 
muß weiteren darauf aufbauenden Detailstudien vorbehalten 
bleiben. 


Entsprechend dieser Einordnung lassen sich einige grund- 
legende Implikationen der Untersuchungsergebnisse für die 
strategische Orientierung eines Handelsvertreter-Marketing 
aufzeigen. 


2. Auswirkungen für das strategische Handelsvertreter- 
Marketing 


Die Rollenanalyse des Handelsvertreter-Marketing konnte 

für das Dienstleistungsangebot von Handelsvertretungen in 
allen Teilbereichen wertvolle Anhaltspunkte für die konkre- 
te Gestaltung einzelner Aktivitäten bereitstellen. 
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Insbesondere den Erwartungen der Marktpartner kam aufgrund 
ihres projektiven Charakters eine besondere Bedeutung 


zu. 


Für eine strategische Ausrichtung des Handelsvertreter- 
Marketing sind in diesem Zusammenhang die Befunde der 
rollenbezogenen (erwartungsorientierten) Segmentierung 

der Marktpartner herauszustellen. Ausgehend von der dualen 
Einbindung einer Handelsvertretung zwischen Hersteller- 
und Kundenmarkt ergeben sich unmittelbar die zentralen 
strategischen Stoßrichtungen eines Handelsvertreter- 
Marketing!. 


Abbildung 71 führt die dualen Marketingkonzeptionen im 
Rahmen des Handelsvertreter-Marketing mit den Zielgruppen 
auf beiden Marktseiten zusammen. Die Abbildung stellt 
damit zugleich die Notwendigkeit eines dualistischen Han- 


delsvertreter-Marketing anschaulich unter Beweis. 


Die abnehmergerichtete Marketingkonzeption muß sich primär 


auf die Hauptzielgruppe des Kundenmarktes konzentrieren. 
Die Beurteilungen und insbesondere Erwartungen dieser Kun- 
dengruppe bilden den Ausgangspunkt der kundengerichteten 
Maßnahmenplanung. 


Die herstellergerichtete Marketingkonzeption hat in 
erster Linie die Bedürfnisse des auf seiten der vertre- 


tenen Unternehmen abgegrenzten Hauptsegmentes zu berück- 
sichtigen. 


1 Vgl. Meffert, H., Marketing, а.а.0., S. 223 ff.; der- 
selbe, Die Handelsvertretung im Spannungsfeld des 
Marketing-Systems, a.a.0., S. 138 f.. 
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Die Konzeptionen gegenüber vertretenen Unternehmen und 
Kunden sind dabei nicht als separate Komponenten zu 
verstehen. Aufgabe der Handelsvertreter ist es vielmehr, 
beide Konzeptionen so aufeinander abzustimmen, daß Syner- 
gieeffekte bestmöglich genutzt werden. Dieses integrierte 
Handelsvertreter-Marketing erfordert einen einheitlichen 
Kern im Leistungsangebot, der gegenüber beiden Hauptziel- 
gruppen zum Tragen kommt. Die grundsätzliche Möglichkeit 
einer einheitlichen Gestaltung des Dienstleistungskerns 
wurde durch die empirischen Resultate mehrfach belegt, da 
die Erwartungen der Marktpartner in den Hauptzielgruppen 


tendenziell gleichgerichtet waren. 


Das beschriebene Grundgerüst eines Dienstleistungsangebo- 
tes kann in einem weiteren Schritt Ausgangspunkt segment- 
spezifischer Anpassungsmaßnahmen sein. Diese Anpassungsmaß- 
nahmen werden bei zusätzlicher Bearbeitung der übrigen 
Segmente erforderlich. In jedem Falle ist eine a-priori 
Einengung auf diese Randzielgruppen zu vermeiden (Seg- 
mente I und II auf Hersteller- sowie II und III auf Kun- 
denebene). Ein konzentriertes Marketing gegenüber Rand- 
segmenten engt auf seiten der genannten Herstellergruppen 
die Entfaltungsmöglichkeiten eines umfassenden und insbe- 
sondere eigenständigen Dienstleistungsangebotes ein. Die 
alleinige Bearbeitung der Randgruppen auf Kundenebene ist 
in einem Fall wegen mangelnder Segmentgröße, im anderen Fall 
wegen der drohenden Abhängigkeit von Großabnehmern wenig 
sinnvoll. 

Nach den vorliegenden Resultaten eignen sich beide Rand- 
gruppen auf Hersteller und Kundenseite als ergänzende 
Marktsegmente, deren Bearbeitung eine sorgfältige Abwä- 
gung potentieller Chancen und Risiken in stärkerem Maße 

als bei den Hauptzielgruppen erforderlich macht. 
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Ein solchermaßen integriertes Handelsvertreter-Marketing 
formt die strategische Basis zur langfristigen Absicherung 
der Position von Handelsvertretungen zwischen Herstellern 
und Abnehmern. Ein zielgruppengerechtes Dienstleistungs- 
angebot trägt darüber hinaus zur wirksamen Abgrenzung von 
den unmittelbaren Konkurrenten bei. Dies gilt in besonde- 
rem Maße gegenüber den Reisenden, die i.d.R. über kein 
derart umfassendes Angebot an Dienstleistungen verfügen. 


Eine Profilierung ist ferner gegenüber anderen Handels- 
vertretungen angezeigt. Diejenigen Handelsvertretungen 
können Wettbewerbsvorteile für sich verbuchen, die es 
verstehen, auf die individuellen Wünsche und Bedürfnisse 
unterschiedlicher Zielgruppen einzugehen!. Dies gilt so- 
wohl für den zunehmenden Wettbewerbsdruck auf der Kunden- 
seite als auch für die Akquisition geeigneter Vertretun- 


gen auf Seiten der Hersteller. 


Letztendlich muß das integrierte Handelsvertreter-Marke- 
ting die vertragliche Verantwortung gegenüber den Her- 
stellern und die informelle Verantwortung gegenüber den 
Abnehmern gleichermaßen berücksichtigen. Diese dualisti- 
sche Ausrichtung mündet in die Forderung an Handelsver- 
treter, "beim Kunden mit Nachdruck für die Interessen 

der vertretenen Firmen und bei den vertretenen Firmen mit 


Nachdruck für die Kunden einzutreten". 


1 Eine starke Zunahme derartigen Marketingdenkens auf seiten 
der Handelsvertretungen betont Tietz, В., а.а.0.,5.118. 
2 Voss, H., Wandel durch Nachdenken, а.а.0., 5. 10. 
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Anhang I 


Tabellen 


Ausprägungen der Bestimmungsfaktoren der 
Rollenausübung von Handelsvertretungen 


Ausprägungen der Rollenausübung von Handels- 
vertretungen in allen Dienstleistungsberei- 
chen 


Ausprägungen der Bestimmungsfaktoren von Rol- 
lenerfüllung und -erwartung bei den vertre- 
tenen Unternehmen 


Ausprägungen der Rollenerfüllung von Handels- 
vertretungen im Urteil der vertretenen Unter- 
nehmen 


Ausprägungen der Rollenerwartungen an Han- 
delsvertretungen im Urteil der vertretenen 
Unternehmen 


Ausprägungen der Rollenerfüllung von Handels- 
vertretungen im Urteil der Abnehmer 


Ausprägungen der Rollenerwartungen an Handels- 
vertretungen im Urteil der Abnehmer 


Ausprägungen der Bestimmungsfaktoren von 
Rollenerfüllung und Rollenerwartung auf Kun- 
denebene 


Segmentierung des Herstellermarktes (2er, 
3er und 4er-Lösung) 


Dienstleistungsbezogene Segmentstruktur auf 
Herstellerebene 


Demographische Segmentstruktur auf Hersteller- 
ebene 


Segmentierung des Kundenmarktes (2er, 3er und 
4er-Lösung) 


Dienstleistungsbezogene Segmentstruktur auf 
Kundenebene 


Demographische Segmentstruktur auf Kunden- 
ebene 
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9.0% 
44,4% 
26,5% 


30.0 


13.1% 
21.5% 
7.4% 
12,2% 
В. 1% 
19.6% 
17,9% 


98,6% 
1.4% 


50.2 


67.6% 
10.6% 
15.7% 

6.1% 


20.0 
81.3% 


13.4% 
5.0% 


3.6% 
11.1% 
1.9% 
3.1% 
11.3% 
32,0% 
8.7% 
2.2% 
0.2% 
13,9% 
12.0% 


AUSPRAEGUNGEN DER RESTIMMUNGSFAKTOREN DER ROLLENAUSUEBUNG 
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HOCH NIEORIG 

Ф =~ 
INFORMATIONSAUSTAUSCH 
VERWERTUNG HERSTELLERINFORMATIONEN ..----і-“----,-----,-----, 
GENUEGEND INFORMATIONEN AN KUNDEN ann sassa, une une, 
AUSREICHEND BERICHTE AN HERSTELLER ee ne ee une, 
AKTUALISIERTE KUNVENKARTEI ¿== “Su ss ан с-сы. 
HERSTELLERINFORMATION UEBER PLANUNGEN .......,.---- --.-----, 


ERWEITERUNG DES KUNDENKREISES BEER 


INNERRETRIEBLICHE LEISTUNGSFAEHIGKEIT 


BUERO PERSONELL BESETZT PEE EN 
BUERO HAT TECHN. HILFSMITTEL .-----.2»---.-----.-----. 
QUALIFIZIERTE MITARBEITER „сыр nsen anne „жыша, 
LANGFRISTIGER КОЧОЕМКОМТАКТ .--6<--.-----.-----.-----. 


PREISGESTALTUNG 

HANDLUNGSSPIELRAUM FUER PREISNACHLAESSE DR ілініс (ші a 
PRODUKT ANREGUNGEN 

BEEINFLUSSUNG HERSTELLERSORTIMENT .7----,----»Д-----,-----, 
LEISTUNGSVERGUETUNG 

KALKULATION PROVISIONSSAETZE ..----.----- ---,-----, 
PROVISIONSVORSCHLAG қаланын en, 
GESONDERTE VERGUETUNG ZUSAETZL. LEISTUNG ans Ban ee nee, 
VERTRETUNGSPRIGRAMNM 

HERSTELLER ERGAENZEN SICH GUT Bea ie een ea, 
VERTRETUNGSPROGRAMM NACH MARKTFORSCHUNG ..----.%----,-----,-----, 


TAB. 2: AUSPRAEGUNGEN VER RÜLLENAUSUERBUNG VON HANDELSVERTRETUNGEN 
IN ALLEN DIENSTLEISTUNGSBEREICHEN 
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Ф ез < < «о «о om em ер ез ер ч» «в ED aD «ир d em «г «> em em ФӘ «0 «> ЧӘ ФЬ G s аз «> «о «о еә em «о «в өс TE ФӘ 9 ФӘ em s еп «о « ED е ED «о m. up «ю «в s.s s. Ф 


| 
| (А) UNTERNEHMENSBEZOGENE MERKHALE 


1. DEMUGRAPHISCHE МЕНКМА Е 


* BETRIEBSTYP 
(ІМ % DER BEFRAGTEN = MEHRFACHNENNUNGEN) 


I 

і 
| I 
| | 
| | 
| | 
| | 
| | 
і HERSTELLER 90.9% і 
| GRUSSHAENDLER 6.8% і 
| IMPORTEUR 11.8% { 
| | 
| * BRANCHE | 
| = BRANCHENZUGEHVERIGKEIT | 
I GRUNDSTOFFE 15.9% | 
і INVESTITIONSGUETER 20.6% ! 
{ INDUSTR. GE-VERBRAUCH 18,7% і 
і KONSUMGUETER 21.6% { 
{ NAHRUNG=-GENUSSMITTEL 23.1% | 
і | 
! = ZAHL DER WARENGRUPPEN 4.6 | 
{ | 
| = STRUKTUR DES PRODUKTANGEBOTES | 
і VEdERW. EINE WARENGRUPPE 74.6% | 
| MEHRERE WARENGRUPPEN 2504% l 
| | 
I = HAUPTARNEHMERGRUPPEN і 
{ (IN % DER BEFRAGTEN = MEHRFACHNENNUNGEN) | 
| ENDVERBRAUCHER 13.9% і 
і HAENDLER 72.3% і 
| WEITERVERARBEITER 39.35 | 
| HANDWERK 3.0% | 
| VEFFENTL.BETNIEBE 1.3% | 
| і 
| % GROESSE | 
| = ZAHL DER BESCHAEFTIGTEN 386.3 | 
і = UMSATZ | 
| e ABSOLUT (М10.0М) 41.% 1 
і e EXPORTANTEIL 19.6% | 
| | 
| % STANDORT I 
| = BUNDESLAND | 
| BERLIN 15% | 
і HAMBURG 3.6% | 
| BREMEN 0.5% ) 
| SCHLESWIG=-HULSTEIN 3.3% | 
і NIEDERSACHSEN 9.9% | 
| МОКОЯНЕ IN=WESTFALEN 32.1% | 
| НЕЗ5ЕМ 5.6% | 
| RHEINLAND-PFALZ 4.3% | 
| SAARLAND 0.5% | 
| BADEN=-WUERTTEABERG 21.9% | 
l BAYERN 13.2% | 
| AUSLAND 3.7% | 
Ф «в «в сыз um Qm чь un am < em er “> ФЕР «в Qm Qm em «0 P qu Qm ss ФВ Q ЧӘ Ф «т сыз am ес G ао s Qm Q ED Q «ю «» ED s чыр сый «м «о ФӘ ED ЧӘ G G s Gp ЧИР әу «> ED < < «в s 9 G s G Q «в з «» «» Фф 


TAB. 3: AUSPRAEGUNGEN DER BESTIMMUNGSFAKTUREN МОМ ROLLENERFUELLUNG 
UND =ERwARTUNG BEI DEN VERTRETENEN UNTERNEHMEN (TEIL1) 
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%-«в«о«ь«»«о «ве eme өз же «ғ “2 em «в «в «в «в ЧЁ ев аз b E ез «р «в <> s M. Q... 4... 


| = ORTSGROESSE DES FIRMENSITZES I 
і UNTER 10.000 25.4% | 
| 10.000 = 50.000 33.2% I 
I 50.000 = 100.000 11.83 I 
I 100000 = 250.000 10,3% I 
| 250.000 = 1 IO, 110% і 
І VEBER 1 MIO. 8.3% i 
| і 
I = ANZAHL DER ZWEIGWERKE I 
I (36.1% DER ñtFRAOTEN) 2.3 I 
| | 
| % ALLGEMEINE MERKMALE | 
| - НЕСНТ5ҒОНМ і 
і EINZELUNTERWEHNMUNG 7.9% | 
| OHG 3.8% 
I KG 18.5% | 
i GMBH 28.4% І 
і GMBH & CU Ku 33.0% I 
| AG 8.64% | 
1 I 
I = ALTER DES UNTERNEHMENS (JAHRE) 59 і 
| { 
I 2. VERTRIEBSBEZOGENE MERKMALE і 
| <ssss..s...................... I 
! i 
| © ART DES VERTRIEBSSYSTEMS | 
і NUR НАМОЕ ЅУЕНТЯЕТЕЯ 65.2% | 
| HANDELSVERTRETER + REISENDE 30.8% | 
I | 
| œ GROESSE DER А85АТ2ОНбАМЕ і 
| = ANZAHL DER НАМОЕ ЅУЕВТВЕТЕК | 
| INLAND 14.2 I 
I AUSLAND 10.1 I 
| = ANZAHL DER REISENDEN і 
| INLAND 8.6 і 
| AUSLAND Tel | 
| = BEDEUTUNG DER AUSATZORGANE | 
| SORTIMENTSANTEILE і 
| VON HV VON R | 
| ALLE PRODUKTGRUPPEN 74.1% 77.2% I 
1 DIE MEISTEN 20.3% 17.3% і 
і NUR WENIGE 5.6% 5.6% і 
і I 
| = UMSATZANTEILE | 
| VON ну 55.6% I 
| VON R 35.3% I 
І AUS ОІВЕКТбЕ5СНАЕҒТЕМ 34.2% I 
| I 
і = DAUER DER ZUSAMMENARBEIT (JAHRE) 31.% I 
І : l 
| © KRITERIEN DER VERTRIEBSORGANISATION I 
| = BISHERIGE EINTEILUNG I 
l BEI HV BEI R I 
I RAEUMLICH 85.6% 71.8% I 
і KUNDENBEZUGEN 4.3% 10.3% I 
l PRODUKTBEZUGEN 10.1% 17.8% i 
| { 
і = ERSATZ VUN HANDELSVERTRETERN і 
I DURCH NEUEN HV 79.2% I 
l DURCH REISENDEN 20.8% | 
Ф enen «в an ез ез om «в «о em em «о om ep of ër «2 «9 «2 em ч» ФР «0 er «> еш ФБ «Б emm Фо s © ЧО «в «> ED em ED ФР «о ЧӘ s... s... өз «2 «> «о «о «о «0 «> «» er “в em ә em em Ф 


ТАВ. 3: AUSPRAEGUNGEN DER BESTIMMUNGSFAKTOREN VUN ROLLENERFUELLUNG 
UND -ER«ARTUNG ВЕІ DEN VERTRETENEN UNTERNEHMEN (TEIL2) 
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OD аһ «в enen ез « ep «о «в «> GE ЧЕР ез «в «о ЧЫР Ф “> e amp Фи) Чо ә 0 GE, ев со em e G G sm ез «ғ ч» «в súa «» «ғ <> em em 


BERUFSVERBAND 


% LOGISTISCHE MERKMALE 
= ZAHL DER LAEGER 
(60% DER BEFRAGTEN) 


= LAGERHALTER 
UNTERNEHMEN SELBST 
SPEDITIONEN 
HANDELSVERTRETER 


= ZAHL DER HV=LAEGER 


(8) PERSONENBEZOGENE MERKMALE 


Le DEMOGRAPHISCHE МЕНКМАЦ(Е 


% GESCHLECHT 
MAENNLICH 
WEIBLICH 


® ALTER (JAHRE) 


® AUSBILDUNG 
КАОҒМ» LEHRE 
TECHN. LEHRE 
FACHHOCHSCHULE 
UN[VERSITAETSSTUDIUM 


® STELLUNG IM UNTERNEHMEN 
ALLEIN=/MITINHABER 
GESCHAEFTSFUEHRER 
VERKAUFSLEITER 


® DAUER DER UNTERNEHMENS“ 
ZUGEHOERIGKEIT (JAHRE) 


* DAUER DER POSITIONSAUSUEBUNG 


(PRO MONAT) 


I 
I 
I 
і 
Ш 
I 
I 
I 
| 
I 
| 
| 
| 
| 
I 
| 
І 
l 
| 
І 
| 
| 
| 
| 
I 
| 
| 
| 
d 
I 
! 
| 
| 
I 
I 
I 
| 
| 
| 
| 
і 
| 
| 
l 
| 
! 
| 
| 
! 
| 
! 
| 
| 
| % ANTEIL DER ARBEITSZEIT 
| 
% 


ТАВ. 3: AUSPRAEGUNGEN VER BESTIMMUNGSFAKTÜREN VUN ROLLENERFUELLUNG 


KUNVENEMPFEHLUNG 


2. PERSOENLICHE ZUSAMMENARBEIT MIT HV 


ep enen «в еп an чь asb ЧЫЙ dem «» ЧЕР ¿sm ер « «о «о «ғ «о an ЧР «> «ғ ЧЭ ар (Ир um «о ШЕР ШР а» аю «р «» asp ар «2 


e ANZAHL DER PERSOENLICHEN KONTAKTE 


98.5% 
1.5% 


45.1 
“9,9% 
5,5% 


21.8% 
22,9% 


25,2% 
27,5% 
47.3% 

14.8 


11.2 


23.8 
19.0% 


ос «в «о ез ез е» s.s... «о «о « “в әз ез «ә «о Ф 


= KONTAKTAUFNAHME MIT NEUEM HANDELSVERTRETER 
EMPFEHLUNG BISHERIGER HV 
EIGENE ANZEIGEN ` 


11.4% 
20.5% 

5.6% 
11,1% 


UND ERWARTUNG BEI ОЕМ VERTRETENEN UNTERNEHMEN (TEIL3) 


I 
| 
| 
| 
I 
! 
| 
і 
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l 
| 
і 
| 
| 
I 
i 
і 
І 
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INFORMATIONSVERARBEITUNG 


VERWERTUNG HERSTELLERINFORMATLONEN 
VERWERTUNG KUNDENINFORMATIONEN 
GENUEGEND INFORMATIONEN AN KUNDEN 


KUNDENBETREUUNG 


QUALIFIZIERTE MITARBEITER 
AKTUALISIERTE КОЧОЕМКАНТЕІ 
LANGFRISTIGER KUNDENKONTAKT 
ERWEITERUNG DES KUNDENKREISES 
KENNTNIS DER UMSATZKUNDVENSTRUKTUR 
HERSTELLER ERGAENZEN SICH GUT 


PRODUKTANREGUNGEN 

ANREGUNGEN FUER NEUE PRODUKTE 
BEEINFLUSSUNG HERSTELLERSORTIMENT 
VERTRETUNGSPROGRAMM NACH MARKTFORSCHUNG 
PREISGESTALTUNG UND LEISTUNGSVERGUETUNG 
ERMESSENSSPIELRAUM FUER KONDITIONEN 
HANDLUNGSSPIELRAUM FUER PREISNACHLAESSE 
GESONDERTE VERGUETUNG LUSAETZL. LEISTUNG 
PROVISIONSVORSCHLAG 

KALKULATION PROVISIUNSSAETZE 
AUSSTATTUNG DER HANDELSVERTRETUNG 

ВОЕНО PERSONELL BESETZT 

BUERO HAT TECHN. HILFSMITTEL 
INFORMATION AN DEN HERSTELLER 


AUSREICHEND BERICHTE AN HERSTELLER 
HERSTELLER INFORMATION UEBER PLANUNGEN 


+ - 


e m. ..- шы e me „soon, 


e. «г «в «в «в “2 , «<> «в ео «ое» ° 
e a m тэ эз =з эз аъ Ф о еее aaa, 
m. есч e G<“. ° 
=== == о eem „ ээ зе» S 


° 
е =» ° s... ө 
Ф anna 


ТАВ. 4 : AUSPRAEGUNGEN DER ROLLENERFUELLUNG VON HANDELSVERTRETUNGEN 
IM URTEIL VER VERTRETENEN UNTERNEHMEN 


NIEDRIG 
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HOCH NIEDRIG 


KUNDENBETREUUNG 


QUALIFIZIERTE MITARNEITER ° 
AKTUALISIERTE KUNDENKANTEI ° 
KENNTNIS DER UMSATZKUNDENSTRUKTUR ° 
° 
° 


LANGFRISTIGER KUNDENKONTAKT I 
ERwEITERUNG DES KUNDENKREISES 
HERSTELLER ERGAENZEN SICH GUT 


INFORMATIONSAUSTAUSCH 


GENUEGEND INFORMATIONEN AN KUNDEN .-- rw ee a EE ew EE ew 
HERSTELLERINFORMATIUN UEBER PLANUNGEN janaan a... ....- ,--000, 
PRODUKTANREGUNGEN 

VERTRETUNGSPRUGRAMM NACH MARKTFORSCHUNG .====- === е-е 6-е 0 
PREISGESTALTUNG 

HANDLUNGSSPIELRAUM FUER PREISNACHLAESSE .7----.-е---,-іқ---.-----, 
GESONDERTE VERGUETUNG ZUSAETZL. LEISTUNG e mom, =99an „Sum „„--.n, 
AUSSTATTUNG DER HANUVELSVERTRETUNG 

BUERO HAT TECHN. HILFSMITTEL nude mann nun nun, 
LEISTUNGSVERGUETUNG 

KALKULATION PROVISIONSSAETZE кене. EE 
PROVISIONSVORSCHLAG ges „ «з=» нд zsm eme es e 


TAB, 5 : AUSPRAEGUNGEN DER ROLLENERWARTUNGEN AN HANDELSVERTRETUNGEN 
IM URTEIL DER VERTRETENEN UNTERNEHMEN 
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HOCH NIEDRIG 
+ ep 
PRODUKT ANREGUNGEN 
ANREGUNGEN FUER NEUE PRODUKTE esse sess a e=. 
BEEINFLUSSUNG HERSTELLERSORTIMENT BEE "== ка ыыы]: 
VERWERTUNG KUNDENINFORMATIONEN es ss BE. SEE EN. 
VERTRETUNGSPROGRAMM NACH MARKTFORSCHUNG нан er оа саан 


PREISGESTALTUNG 


ERMESSENSSPIELRAUM FUER KONDITIONEN ........-.... 
HANDLUNGSSPIELRAUM FUER PREISNACHLAESSE .....,.-.-../-.-е--,е-еле, 


INNERBETR. LEISTUNGSFAENIGKEIT (KUNDENBETREUUNG) 


BUERO HAT TECHN. HILFSMITTEL члены Чаяндан аны 

8UERO PERSONELL BESETZT еее 0 —— T 2 аа 
VERTRETUNGSPROGRAMM 

GENUEGENO INFORMATIONEN AN KUNDEN E camas ИН, 


ТАВ. 6: AUSPRAEGUNGEN DER RULLENERFUELLUNG VON HANDELSVERTRETUNGEN 
IM URTEIL DER AdNEHMER 


PREISGESTALTUNG 


ERMESSENSSPIELRAUM FUER KONDITIONEN .-----.- 
HANDLUNGSSPIELRAUM FUER PREISNACHLAESSE .-----. 


PRODUKTANREGUNGEN 
ANREGUNGEN FuER NEUE PRODUKTE === eem 22222 2200r, 
BEEINFLUSSUNG HERSTELLERSORTIMENT ae iere re 
VERTRETUNGSPROGRAMM NACH MARKTFORSCHUNG rem ашый. ee ны ыы”. 
VERWERTUNG KUNDENINFORMATIONEN sau ашыла шаш аш. 


INNERBETR. LEISTUNGSFAENIGSKEIT (KUNDENBETREUUNG) 


AUERO HAT TECHN. MILFSMITTEL ... = „esse ==» з 

BUERO PERSUNELL BESETZT КЕН REGEN Ee 
VERTRETUNGSPRUGRAMM 

HERSTELLER ERGAENZEN SICH GUT un as en 

LANGFRISTIGER KUNDENKUNTAKT ee Ó, a, аз аз аз «=з e s... 


ТАӘ. 7: AUSPRAEGUNGEN DER ROLLENERWARTUNGEN AN HANDELSVERTRETUNGEN 
IM URTEIL DER ABNEHMER 
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Ф apen en ез ез enen em ар а» аз «в «Б ез «> ао op «5 «5 em ep “Б ©® өз «> еш «Ф «р em «в ЄР ев em е» em em «о em ФӘ u о 9... s. s. 4. 


| 
I (A) UNTERNEHMENSUEZUGENE MERKMALE 


1. DEMOÖGRAPHISCHE MERKMALE 


* gETRIEdSFOR:I 


! 

і 

| 
і і 
| I 
| | 
| | 
I l 
i INDUSTRIEHETHIER 29.2% ! 
i EINKAUFSVEHRBAND 9.1% і 
I CASH % САННҮ MARKT Ae lä I 
| FACHOROSSHAH DEL 32.9% і 
і 015СОУМТӘЕТНІЕВ 0.8% i 
і WARENHAUS/FILIALIST 9.95 I 
1 FACHEINZELHANDEL 1%.0% I 
I | 
I * BRANCHE ! 
I = BRANCHFENZUGEHUERIGKEIT і 
| GRUNDSTOFFE 10.9% і 
{ InNVESTITIUNSGUVETER 10.9% I 
I INDUSTR. GE=-VERBRAUCH 25,0% і 
l KONSUMGUE TER 31.15 I 
I NAHRUNG=SENUSSMITTEL 21.8% і 
I і 
| = ZAHL DER WARENGRUPPEN 17.4 { 
| і 
і = STRUKTUR DES PRODUKTANGEROTES | 
| VERERW. EINE WARENGRUPPE 35»„д»ж» і 
і MEHRERE WARENGRUPPEIN 65.8% | 
1 I 
| = HAUPTABNENAERGNUPPEN | 
і ENDVEHRBRAUYUCHER 28.3% l 
I HAENDLER 32.15 I 
і WE ITERVERARBEITER 17.35% { 
| НАМО«ЕНК He Dë I 
і DEFFENTLeBETRIESE 5.02 | 
I ALLE ЗЕНЕІСНЕ 8.2% і 
! I 
| % GROESSE I 
| = ZAHL DER BESCHAEFTIGTEN l649.b і 
| = UMSATZ (МГ0.0М4) 139.98 1 
| = ZAHL DER FILIALEN l 
| (97% DER ӘЕҒН.) 33.6 l 
| = REICHWEITE ОСУ АМӘЕНОТЕ9 | 
l REGIONAL 56.2% | 
I BUNDESWELT 43.8% l 
l | 
1 % STANDORT { 
| = BUNDESLAND) | 
| BERLIN 3.3% | 
| HAMBURG 7.5% { 
l BREMEN 1. 7% | 
l SCHLESAIG-HMOLSTEIN 5.45 і 
l NIEDERSACHSEN 13. 3% | 
I NORDRHE In=WESTFALEN 33.6% і 
і HESSEN 11,4% | 
| RHEINLAND-PFALZ 3.3% I 
і SAARLAND 1„д% | 
1 BAUEN=WUERTTEM3ERG 443% | 
| HAYERN 11.2% | 
! I 
% <o «в «в «в «в «> «в < « е» че чоь ер «в s... G... s... s.s... s «ә В Р С «р «> «> «9 «» «Б ар в еә Әр Ф 


ТАВ. 8 š ДУ5РМАЕОЦЛОЕМ VER BESTIAMUNGSFARTOREN VON HÜLLENERFUELLUNG 
UND ROLLENERJARTUNG AUF KUNDENESENE (TEIL 1) 
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Ф ep en em em o «в ев ао em ep «в em “2 ар «>» em em 9 ев ыз 0 Б ч ЧЭ «о «о ЖР ЧЮ em em s ы» =>» ep em чэ em «в «э аю аз emm Фо «> ЧӘ «> о <> 0 em «в nn «» ер ma ӨР m ЧЭ ер «о em «е Ф 


= ORTSGRUESSE VES FIRMENSITZES 


UNTER 10.000 7.5% 
10.000 = 50.000 25.5% 
50.000 = 100.000 8.3% 

250.000 = 500.000 113% 
500.000 = 1 410. 16.7% 
VEBER 1 HIO. 16. 7% 


* ALLGEMEINE MERKMALE 


і 
і і 
| і 
! | 
| | 
і | 
| | 
| | 
I і 
1 i 
| | 
і = RECHTSFORM | 
і EINZELUNTERNEHMUNG 16.9% I 
I OHG 5.8% і 
| KG 19.2% і 
і GHprd 23,02% | 
| GMBH U. CO Ku 24.9% | 
! Аб 9.3% і 
| I 
і = ALTER DES UNTERNENMENS (JAHRE) 54.0 | 
| | 
I 2. EINKAUFSBEZOGENE MERKMALE | 
| ---------------------------- і 
| | 
| % EINKAUFSORGANISATIUN і 
і = ORGANISATIYUNSKHITERIEN і 
! NACH BEZUGSQUELLEN 40.5% | 
| NACH EIGENEM SORTIMENT 48.1% | 
| NACH SPEZ.PHÜDUKTMERKMALEN ` 2,1% | 
і MEHRERE DER KRITERIEN 9.3% і 
| [ 
і = ANZAHL DER EINKAEUFER 8.6 i 
і і 
і = ART DER EINKAUFSENTSCHEIDUNG | 
| EINKAEUFER ALLEIN 27.9% | 
| EINKAUFSLEITER ALLEIN 18.3% i 
| GESCHAEFTSFUEHRER ALLEIN 20.7% | 
| MEHRERE PERSONEN 27.2% і 
| SONSTIGE 5.9% | 
І | 
l = AUFTRAGSANwICKLUNG PER TELEFON 32.0% і 
і і 
| % BEZUGSQUELLEN | 
| = SORTIMENTSANTEILE | 
| VON ну VON R | 
| GESAMTES SORTIMENT 8.6% 8,3% | 
і WESENTLICHE TEILE 43.2% 82.9% | 
| ERGAENZENUE TEILE 48.2% 48,8% l 
і 
| = EINKAUFSANTEILE і 
і HNANDELSVERTRETER 18.8% і 
| REISENDE 23.3% | 
| MERSTELLEN=NIREKT3EZUG 54,0% | 
| ZENTRALE 28,9% | 
і | 
$ — — «о «5 — «в «в «о «о ез «в «> «> -. «о «в өз «в «в е «в «о «Б s em «г р e em «» em e «в «в p. s 


ТАВ. 8 : AUSPRAEGUNGEN DER ЗЕ5ТІММУМб5ҒАКТОЯЕМ VON RULLENERFUELLUNG 
UND RULLENERWAHRTUNG AUF КОМОЕМЕВЕМЕ (TEIL 2) 
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I 
1 (8) PERSONENBEZOGENE MERKMALE 


le DEMUGRAPHISCHE MEHKMALE 


* GESCHLECHT 


| 

| 

| 
| | 
| | 
і і 
і | 
| | 
і MAENNLICH 94,6% | 
| «EIBSLICH 5.4% | 
і | 
і Ф ALTER (JAHRE) 45,2 | 
| ) 
! “ AUSBILDUNG | 
і KAUFM. ШЕННЕ 75,4% | 
! ТЕСНЧ» LEHRE 3.8% | 
і FACHHUCHSCHULE 15. 7% | 
| UNIVERSITAETSSTUDIUM 5.1% і 
| ' . | 
і ” STELLUNG IM UNTERNEHMEN [ 
і ALLEINENHABER 13.1% { 
| МІТІМНМАЗЕН 15.6» I 
і GESCHAEFTSFUEHRER 19.45 | 
і EINKAUFSLEITER 37.1% і 
і FACHEINKAEUFER 14,8% | 
| і 
і * DAUER DER ӘМТЕНМЕГІНЕМ5Э2У0СЕНОЕНІСКЕІТ (ЈАНКЕ) 17.7 | 
і | 
і “ DAUER DER POSITIUNSAUSUEHUNG (JAHRE) 12.7 | 
| | 
і | 
| 2. PERSOENLICHE ZUSAMMENARZEIT MIT HV | 
і ар ав em em ап ас ЧЫР ап ас сю ею чо «шр «ә еп ер b ӨС сю «ә «Юю 4 u ЕШ) m өл ар Чэ p еп аэ s s тә ср EB | 
і ; | 
і * ANZAHL DER PERSOENLICHEN KONTAKTE (MONATIL e) 43.5 | 
і | 
і * ANTEIL DER ARBEITSZEIT (%) 11.1 | 
і і 
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TAB. 8 š AUSPRAEGUNGEN DER GESTIMMUNGSFAKTOREN VON RULLENERFUELLUNG 
UND RULLENERWARTUNG AUF KUNDENEBENE (TEIL 3) 


CLUSTER- -ANALYSIS (HILL = CLIMBING = METHOD) 


NO OF CASES IN ANALYSIS? 402. 
NO OF CLUSTERS SPECIFIEDI 2 


CLUSTER SUMS OF SUARES ANO N OF CASES IN CLUSTERSI 


CLUSTER NO. 13 SQSs 411.366» #CASESS 94.9 S0OS/WCASESm 4.3760 
VARIANCE-CRITERIONS 928,455 
CLUSTER NO, 21 505а 517.109: #СА$Е$= 308.» 505/ШСА5Еб5а 1.6789 
Ó = e = = e e = = = e = ®ъ e e e e e e e = e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e 
NO OF CASES IN ANALYSISI 402, 
NO OF CLUSTERS SPECIFIEDI 3 
CLUSTER SUMS OF SQARES AND М OF CASES IN CLUSTERSI 
CLUSTER NO, l! 5058 2112017» #CASESm 45.» SQS/#CASESs 4.6893 
CLUSTER NO» 21 SQS= 241.010» #САЅЕЅа 17%.% 595/ЯСА5Еба 3.2569 VARIANCE-CRITERIONE 832.972 
CLUSTER NO, 3: SQSs ІТ Heiss RE 1,3461 
NO ОҒ CASES IN ANALYSIS! 402. 
NO ОҒ CLUSTERS 5РЕСІҒІЕОІ a 
CLUSTER SUMS ОҒ SOARES AND N OF CASES IN CLUSTERS: 
CLUSTER NO. 1% 505= 116.459, ИСА6Е 5а %6.» SUS/#CASES= 2.5317 
CLUSTER NO. 2: Sus= 149.5229 WCASES= 92.» SQS/0CASESs 2.4116 
VARIANCE-CRITERION= 153.364 
CLUSTER NO, 31 SQSs 163.865, #CASES= 38,» SQS/NCASES> 4.3122 
CLUSTER NO. 61 SQS= 323.581» #СА$Е5а 256.» SUS/NCASESE 1.2640 


Tab. 9: SEGMENTIERUNG DES HERSTELLERMAHKTES 
(2ЕН-» JER- UND 4EH-LUESUNG) 
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тФеге% CLUSTER MEANS ОҒ VARlayLES esege 


VARIABLE: 


LABELS 


ТТА? 


Сів, 1 


Сі». 2 Сия, З 


НУ1571 
"vista 
nVIST3 
MVIST* 
НУ15Т75 
НУ1576 
MVIST? 
nVISTƏ 
НУ1579 
НУ15710 
НУ15711 
HVIST12 
нМ15713 
ми 1571 
ми [5715 
WÄER? 
НУ15717 
MVIST18 
НУІ5Г19 
НУ15720 
МУ15721 
HNSOLL 1 
HNSOLL 2 
HNSOLL A 
HN SdLLë 
NVYSOLLS 
HVYSOLL6 
RVSOLLT 
HNSOLL 8 
HNSOLL a 
HNSOLL 19 
mVSOLL11 
MVSOLL12 
MVSOLL13 
HNSOLL Lë 
HNSOLL 15 
HYSOLL Lë 
MYSOLLIT 
ñVSOLL18 
MVS0LL19 
MvSOLL20 
HVS0LL21 


OUER PERSONELL JdESETZT 

AUERO HAT TEChNe MILFSMITTEL 
AKTUALISIERTE AUNDENKARTEI 
QUALIFIZIERTE MITARBEITER 

LANGFRISTIGEN KUNDENKONTAKT 

ERWEITERUNG DES KUNDENKREISES 

KENNTNIS VER UWSATZKUNDENSTRUKTUR 
VERTRETUNGSPRUGRAMM NACH MARKTFURSCHUNG 
ANREGUNGEN FUER NEUE PRODUKTE 
BEEINFLUSSUNG MERSTELLERSORTIMENT 
HERSTELLER ERVAENZEN SICH GUT 
PRUVISTONSVORSCHLAG 

KALKULATION PHRUVISIONSSAETZE 

GESONDERTE VERGUETUNG ZUSAETZL. LEISTUNG 
MANOLUNGSSPIELRAUN FUER PREISNACHLAESSE 
ERMESSENSSPIELRAUM FUER KONDITIONEN 
AUSREICHEND BERICHTE AN MERSTELLER 
MERSTELLERINFUHRMATION VEBER PLANUNGEN 
GENUEGENO INFORMATIONEN AN KUNDEN 
VERWERTUNG NEHSTELLERINFORMATLUNEN 
VERWERTUNG KUNDENINFORMATLONEN 

ЗЧЕНО PERSUNELL BESETZT 

BUERY HAT TEcrin. FmILFS3ITTEL 
AKTUALISIERTE KUNOEHKARTEI 
QUALIFIZIERTE MITARBEITER 

LANGFRISTLGER КОМОЕМКОМГАКТ 
ERWEITERUNG DES KUHDENKREISES 

KENNTNIS VER UMSATZKUNDENSTRUKTUR 
VERTRETUNGSPROGRAMN NACH MARKTFÜRSCHUNG 
ANREGUNGEN FUER NEUE PRODUKTE 
BEEINFLUSSUNG HEHSTELLERSORTIMENT 
HERSTELLER ERGAENZEN SICH GUT 

SCHLAGE PRUVISLUNSSAETZE VOR 

KALKULIERE РНОУ1519М55АЕТ2Е 

GESUNDERTE VERGUETUNG ZUSAETZL. LEISTUNG 
MANOLUNGSSPIELRAUM FUER PREISNACHLAESSE 
ERMESSENSSPIELKAUM FUER KONDITIONEN 
AUSREICHEND BERICHTE AN HERSTELLER 
INFORMIERE MERSTELLER UEBER PLANUNGEN 
GENVESEND INFUAMATIONEN AN KUNVEN 
VERWERTE oEMSTELL En INFORMATLUNEN 


VERWERTE KUNDEN LNFÜRMATLONEN 


2.01 
2.40 
2.03 
2.21 
1.71 
Ze fa 
2.05 
3.13 
3.29 
3.56 
2.35 
3.37 
3.50 
3.88 
3.30 
3.40 
2.99 
3.95 
2.88 
2.63 
2.80 
1457 
1.53 
1.21 
1.31 
1.36 
1.39 
1.%2 
2211 
1.98 
2.63 
1.7% 
3.28 
2.71 
3.81 
3.22 
3.31 
1.45 
1.95 
1.56 
1.66 
1.90 


2.70 
3.27 
2.33 


Tab. lo; DIENSTLEISTUNGSBEZUGENE SEGMENTSTRUKTUR AUF MERSTELLERERENE 


1.88 
2.36 
1.92 
2.22 
1.76 
2.75 
ё.03 
2.96 
3.28 
3.58 
2.23 
3.53 
KÉ 
4.30 
3.96 
4.56 
3.09 
3,96 
2.2.7 
2.69 


2.46 


+0206 CLUSTER MEANS OF VARIABLES #теее 


VARIABLE: LABEL? TOTAL? Сй. 1 Сі», 2 Chh. 2 
ZWG ZAHL DER WARENGHUPPEN 4.56 5.82 4.15 4.47 
BESCH ZAHL DER BESCHAEFTIGTEN 386.75 499,92 579.25 318.43 
UMS UMSATZ -MIO.DM- 41,42 29.20 55.34 39.72 
EXUMS ANTEIL DES EXPORTUMSATZES =%= 19,56 19.29 17.25 20.21 
SITZ ORTSGROESSE wl EI ke 2.88 2.71 2.99 2.88 
JAHR FIRMENGRUENDUNG 1921.74 1916.87 1920.18 1922.91 
ZHVGES GESAMTZAHL DER HV 22.29 20.63 22.08 22.61 
ZREISGES GESAMTZAHL DER REISENDEN 9.89 9.45 10.42 9.83 
UMSHV UMSATZANTEIL DER HANDELSVERTRETER -%- 55.56 54.86 55.52 55.68 
UMSREI UMSATZANTEIL VER REISENDEN =%= 35.28 36.08 36.60 34.81 
UMSDIR UMSATZANTEIL AUS DIREKTGESCHAEFTEN =%= 34.19 36.22 33.51 34.04 
MITHV DAUER DER ZUSAMMENARBEIT MIT HV =JAHRE= 31.42 34.80 35.45 29.83 
ALT ALTER 45.13 43.98 47,11 44,80 
UDAU UNTERNEHMENSZUGEHOERIGKEIT = JAHRE» 14.77 13.57 15.42 14.79 
POSNAU DAUER DER АО5ФЕМЕНТЕМ TAETIGKEIT -JAHRE- 11.23 10.59 12.79 10.93 
PERSKON ZAHL DER PERSVENLICHEN KONTAKTE -MIL.- 23.84 21.28 22.85 24,50 
ANTEIL ANTEIL DER ARBEITSZEIT МІТ HN =$- 19.00 16.02 19.07 19.45 


ТАВ, 11: DEMOGRAPHISCHE SEGMENTSTRUKTUR AUF HERSTELLEREBENE 
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CLUSTER- ANALYSIS (HILL = CLIMBING - METHOD) 


NO OF CASES IN ANALYSIS! 245. 
NO ОҒ CLUSTERS SPECIFIELS 2 


CLUSTER SUMS OF SUARES АМО N OF CASES IN CLUSTERS: 


CLUSTER NO, 11 505а 223.905» MCASES= 203. 0$/#СА 
Ы " P S9SZ0CASES= татар VARIANCE-CRITERTON= 348.477 
CLUSTER М0. 21 505% 124.6049 #СА$Е5= 42.» 505/ИСА5Е5а 2.9664 
NO OF CASES ІМ АМАЮҮ5151 245. 
NO ОҒ CLUSTERS SPECIFIED: 3 
CLUSTER SUMS ОҒ SQAHES AND N OF CASES IN CLUSTERS! 
CLUSTER NO, 1: 505= 125,411, MCASES= 165.»  SOS/MCASES= 0.7601 
CLUSTER М0. 21 SQS= 107.913» MCASES= 58.»  SQS/NCASES= 1.8606 VARTANCE-CRITERION® 296.786 
CLUSTER NO. 31 SQSs 63.509» NCASES= 22.» SQS/NCASESm 2.8868 
NO ОҒ CASES ІМ ANALYSIS! 245. 
NO ОҒ CLUSTERS SPECIFIEDI % 
CLUSTER SUMS OF 50АНЕ5 AND М OF CASES ІМ CLUSTERS! 
CLUSTER NO. 1! SQS= 51.922% ШСА5Е5я 45.» 505/%С45Е5« 1.1538 
CLUSTER NO. 21 505= 68.490, WCASES« Wer SOS/RCASES= 3.4245 
VARTANCE-CRITERION= 245.096 
CLUSTER NO, 3: 505= 39,742, ЙСАЅЕЅЕ 51»» 6505/СА5Е5х 0.7793 
CLUSTER М0. 41 505= 34.983, MCASES= 129. S0S/NCASES= 0,6588 


Tab, 121 SEGMENTIERUNG DES KUNDENMARKTES 
(2ЕАе о ЗЕН- UND ФЕН-{ 0Ғ50/М0? 
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эө CLUSTER MEANS OF VARIABLES sera“ 


VARIABLE: LABEL: TOTAL? CL#e 1 Lä, 2 CLW. З 
НУ15Т1 ВОЕНО PERSONELL BESETZT 2.21 2.02 2.62 2.59 
HVIST2 BUERO HAT TECHN. HILFSMITTEL 2.50 2.34 2.81 2.95 
HVIST3 QUALIFIZIERTE MITARBEITER 2.44 2.39 2.55 2.55 
НУ1579 LANGFRISTIGER KUNDENKONTAKT 1477 1.72 1.93 1,77 
НУ1575 _VERTRETUNGSPRUGRAMM NACH MARKTFÜRSCHUNG 3.02 2.85 3.28 3.04 
HVIST6 ANREGUNGEN FUER NEUE PRODUKTE 3.04 2.85 3.52 3.23 
HVISTT BEEINFLUSSUNG HERSTELLERSORTIMENT 3.23 3.12 3.45 3.46 
HVISTB HERSTELLER ERGAENZEN SICH GUT 2.47 2.39 2.64 2.68 
HVIST9 ` HANDLUNGSSPIELRAUM FUER PREISNACHLAESSE 3.02 2.93 3.05 3,55 
НУ15710 ERMESSENSSPIELRAUM FUER KONDITIONEN 3.30 3.17 3.24 4.41 
НУІ5Т11 GENUEGEND INFORMATIONEN AN KUNDEN 2.71 2.53 3.09 3.09 
HVIST12 VERWERTUNG KUNDENINFORMATIONEN 2.84 2.77 2.97 3.09 
HVSOLL1 BUERO PERSONELL BESETZT 1.46 1.35 1.74 1.55 
HVSOLL2 BUERO HAT TECHN. HILFSMITTEL 1.55 1043 1.86 1.6% 
HVSOLL3 QUALIFIZIERTE MITARBEITER 1.55 1045 1.76 1.73 
НУ50114 LANGFRISTIGER KUNDENKONTAKT 1.53 1.46 1.74 1,50 
HVSOLLS VERTRETUNGSPROGRAMM NACH MARKTFÜRSCHUNG 2.09 1.96 2.33 2.50 
HVSOLL6 ANREGUNGEN FUER NEUE PRODUKTE 1.95 1.72 2.53 2.09 
HVSOLL7 BEEINFLUSSUNG HERSTELLERSORTIMENT 2.25 2.03 2.72 2.64 
HVSOLLB HERSTELLER ERGAENZEN SICH GUT 1.83 1.62 2.29 2.1% 
HVSOLL9 HANDLUNGSSPIELRAUM FUER PREISNACHLAESSE 2.12 1.88 2.18 3.86 
HVSOLL10 ERMESSENSSPIELRAUM FUER KONDITIONEN 2.37 2.10 2.26 4.64 
MVSOLL11 GENVEGEND INFORMATIONEN AN KUNDEN 1.60 1.44 1,97 1.82 
HVSOLL12 VERWERTUNG KUNDENINFORMATIONEN 2.02 1.83 2.34 2.59 


Tab. 13: DIENSTLEISTUNGSBEZOGENE SEGMENTSTRUKTUR AUF KUNDENEBENE 


жете CLUSTER MEANS OF VARIABLES %%%9%% 


VARIABLE: LABELS TOTAL: CL#. 1 Сй. 2 Сів. З 
ZWG ZAHL DER WARENGRUPPEN 17.37 15.99 23.23 12.29 
BESCH ZAHL DER BESCHAEFTIGTEN 1649,59 1728.38 1222.81 2183.85 
UMS UMSATZ -TSD. DM= 139078.22 143015.3984499.1251853.69 
SITZ ORTSGROESSE -Т50- 4.12 4.22 3.93 3.91 
ЧАНН F IRMENGRUENDUNG 1923.53 1922.93 1924.79 1924.68 
ZEK ZAHL DER EINKAEUFER 8.56 8.56 6.41 14.27 
TELF AUFTRAGSABWICKLUNG MIT TELEFON-TELEX -%- 31.98 32.82 30.38 29.82 
ВЕ2061 EINKAUFSANTEIL VON REISENDEN = ІМ %- 18.78 19.33 17.91 16.94 
BEZUG2 EINKAUFSANTEIL VON VERTRETERN -IN %- 23.33 23.54 19.69 31.42 
BEZUG3 EINKAUFSANTEIL VON HERSTELLERN =IN %- 54.63 53.20 55.95 61.78 
BEZUG4 EINKAUFSANTEIL UEBER ZENTRALE -IN %- 38.34 37,54 40.85 37.66 
ALT ALTER 45.18 45.66 42.49 %8.6% 
UDAU UNTERNEHMENSZUGEHOERIGKEIT-JAHRE=- 17,69 18.11 15.49 20.32 
POSDAU DAUER DER AUSGEUEBTEN TAETIGKEIT -JAHRE- 12.66 12.57 11.44 16.55 
PERSKON ZAHL DER PERSOENLICHEN KONTAKTE -MTL.- 43.46 44.33 43.18 37,6% 
ANTEIL ANTEIL DER ARBEITSZEIT MIT HV -%- 11.07 11,12 10.50 12.19 


TAB. 14: DEMOGRAPHISCHE SEGMENTSTRUKTUR AUF КОМОЕМЕВЕМЕ 
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Anhang II 


Fragebogen der Untersuchung 


Fragebogen 


'* Handelsvertreter ' 
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In welchem Geschäftsbereich (Branche) sind Sie Überwiegend tätig? 


mm БЕНЕН 


Wir nennen Ihnen im folgenden eine Reihe von Tätigkeiten, die bei Ihrer 
täglichen Arbeit als Handelsvertreter anfallen können. Bitte sagen Sie 
uns, wie nach Ihrer Einschätzung diese Aussagen im Durchschnitt für Sie 


persönlich zutreffen (bitte den entsprechenden Punkt der Skala ankreuzen). 


Mein Büro ist ständig personell besetzt. 


Mein Büro ist mit allen erforderlichen techn. 
Hilfsmitteln awgestattet (Telex, Anrufbeantw.). 


Meine Handelsvertretung verfügt über eine ständig 
aktualisierte Kundenkartei. 


Die Qualifikation der Mitarbeiter in meiner Han- 
delsvertretung entspricht den Anforderungen, 


Ich habe einen langfristigen Kontakt zu meinen 
Kunden. 


Ich erweitere meinen Kundenkreis ständig. 


Ich weiß, wie sich mein gesamter Umsatz auf 
die verschiedenen Kunden verteilt. 


Bei der Zusammensetzung meines Vertretungssor- 
timentes stütze ich mich auf eigene Marktunter- 
suchungen. 


Ich gebe meinen vertretenen Unternehmen Anre- 
gungen für die Entwicklung neuer Produkte. 


Ich kann die Gestaltung des Sortimentes meiner 
vertretenen Unternehmen mit beeinflussen. 


Die Produkte der verschiedenen Hersteller er- 
gänzen sich gut. 


Vor Vertragsabschluß werden die branchenüblichen 
Provisionssätze von mir vorgeschlagen. 


Vor der Übernahme einer Vertretung führe ich 
eine Kalkulation meiner Provisionssätze durch. 


Zusätzliche Leistungen (z.B. Auslieferung, Regal- 
pflege) stelle ich meinen vertretenen Unterneh- 
men gesondert in Rechnung. 


Bei Verhandlungen mit Kunden habe ich einen Hand- 
lungsspielraum für Preisnachlässe. 


Bei Verhandlungen mit Kunden kann ich die Kondi- 
tionen (z.B. Rabatte, Zahlungsziele) innerhalb 
vorgegebener Bandbreiten nach eigenem Ermessen 
festlegen. 


Die vertretenen Unternehmen erhalten von mir in 
ausreichendem Maße aktuelle Berichte. 


Ich informiere die vertretenen Unternehmen über 
meine eigenen Planungen (z.B. Umsatzziele eines 
neuen Jahres). 


Meinen Kunden biete ich genügend aktuelle In- 
formationen. 


Die Informationen der vertretenen Unternehmen 
verwerte ich für eigene Planungen und Maß- 
nahmen. 


Die Informationen der Kunden verwerte ich für 
eigene Planungen und Maßnahmen. 


tctfft trifft 
kaum 
zu zu zu 


1 2 3 4 5 


о---о---С---0--О 


Оо----О---0о---0--о 


1 


7 


trifft 
nicht 


20 


30 


4o 
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Abschließend bitten wir Sie um einige Informationen über Ihre Handelsver- 
tretung. Die Angaben werden - wie alle übrigen Antworten 


- selbstverständ- 

lich vertraulich behandelt. 

Wie viele Vertretungen haben Sie? ES 
inländische Vertretungen: 
(Firmensitz in der Bundes- 7 
republik) 
ausländische Vertretungen: 
(Firmensitz im Ausland) 9 


Betrachten Sie bitte einmal Ihr gesamtes Vertretungssortiment. Konzen- 
triert sich Ihr Vertretungsprogramm auf eine bestimmte Warengruppe oder 
verkaufen Sie eine Reihe von Waren, die sehr verschieden voneinander sind 


(wie 2. В. Wein oder Süßwaren/Schränke oder Tische)? 
(Bitte ankreuzen) 


Überwiegend eine Warengruppe (1) 
mehrere Warengruppen (2) 


Wieviele solcher Warengruppen bieten Sie insgesamt an? It 


Wieviele dieser Warengruppen stammen aus ausländischer Produktion? 


Anzahl: 


Wieviele Kunden betreut Ihre Handelsvertretung insgesamt? 
(evtl. Schätzung) 


Kundenzahl: |] 


Betrachten Sie bitte einmal Ihren gesamten Auftragseingang. Wie groß 
ist der Anteil der Aufträge, die Sie über Telefon (und Telex) mit Ihren 
Kunden abwickeln? 


(evtl. Schätzung) 


Auftragsabwicklung durch Telefon/Telex: | 17 


Wieviele Aufträge vermitteln Sie insgesamt im Durchschnitt während 
einer Woche? 


(evtl. Schätzung) 


zahl der Aufträge: [ ]= 
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Wieviele Personen sind in Ihrer Handelsvertretung insgesamt tätig? 
(einschl. tätigen Inhabern und mitarbeitenden Familienangehörigen) 


personens| Jg 


In welchem Jahr wurde Ihre Handelsvertretung gegründet? 


Jahr: 24 


Wie groß ist der Ort, in dem Ihre Handelsvertretung ihren Stammsitz hat? 


unter 10.000 1 
10.000 - unter 50.000 


50.000 - unter 100.000 


28 


über 1.000.000 


Welche Struktur hat das von Ihrer Handelsvertretung betreute Gebiet? 


großflächig, Kunden liegen weit auseinander (1)| | 
mittlere Größe mehrere Kunden an einem Ort нш 
Ballungszentren (3)] | 


Haben Sie eine Hauptvertretung, wir meinen damit eine Vertretung, die 
mehr als 50% Ihrer gesamten Frovisionseinnahmen erbringt? 


ja (1) 32 
nein (2) 


Wer sind Ihre Hauptabnehmergruppen? 


33 


Weiterverarbeiter (Industriebetriebe) 


Handwerksbetriebe 
Öffentliche Betriebe 


Wie hoch war 1978 der von Ihrer Handelsvertretung vermittelte Warenumsatz? 
(nicht Provision, einschließlich Eigengeschäfte, ohne MWST) 


unter 500-9000 nl] 
Еа ааа 
2.500.000 - unter 5.ооо.ооо4)[ |] 
[5.000.000 - unter To.ooo.ooa5)] | 
19.090.008 -unter 20.000.006) 
I 

De 


35 


20.000.000 - unter 40.000.000l 


40.000.000 und mehr (8 


Welcher Umsatzanteil entfällt dabei auf die ausländischen Vertretungen? 


шы. 
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Wie hoch waren Ihre gesamten Bruttoeinnahmen in 1978? 
(Provisionen, zusätzliche Vergütungen, Bruttoertrag 
aus Bigengeschäften, ohne MWST) 


Bruttoeinnahmen in DM 


unter 25.000 (il | 
|__25.ооо - 50.000 (2)| | 
50.000 - 100.000 (3)| | 
GEET 
РТТ - ioa. ooo 
CORTEO TAO] BE 
| 600.000 -tooo.ooo (7) | 
L 1-000.000 und mehr(8)| | 


Wie werden die Provisionen ausländischer Vertretungen abgerechnet? 


(bitte ankreuzen) 


mit der im Ausland ansässigen Firma direkt 


mit einer in der Bundesrepublik ansässigen 
Tochtergesellschaft/Niederlassung 


Wie hoch ist der Anteil Ihrer Betriebsausgaben an den gesamten Pro- 
visionseinnahmen? 


(bitte in Prozent angeben) C] 


In welchem Bundesland ist Ihr Unternehmen angesiedelt? 


Zum Abschluß gestatten Sie uns bitte einige Fragen zu Ihrer Person. 


Sie sind 
männlich 
weiblich 


Wie alt sind Sie? 
Jahre | 


Welche Berufsausbildung haben Sie? 


kaufm. Lehre ul 


techn. Lehre 
Fachhochschule SE 


z.B. Ing.grad. 


abgeschlossenes (4) 
Universitätsstudium 


Wie lange sind Sie bereits als Handelsvertreter tätig? 


zahl der Jahre Г] 


Welche Stellung haben Sie in Ihrem Unternehmen? 
(bitte ankreuzen) 


Alleininhaber 


а” 
| Mitinhaber (24 | 
безсһаҒевЕйһге:(34 | 


38 


39 


42 


45 


47 


48 


Do 


Fragebogen 


" Hersteller ' 
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in welchem der nachfolgend genannten Geschäftsbereiche ist Ihr Unterneh- 


men Überwiegend tätig? 
(bitte eine Möglichkeit ankreuzen) 


І- 


Garne 
Bauwesen 


Elektrotechnik 
Maschinen (einschl. Zubehör) 


Techn. Bedarf, Eisenwaren, Werkzeuge 
chemische Erzeugnisse, Kunststoffe, Lacke (32 
Sanitärsbedarf 


Haushaltswaren (Glas, Keramik, Schmuck 
Textil, Bekleidung, Lederwaren 


Welche der genannten Möglichkeiten unterhält Ihr Unternehmen in Vertrieb 
und Kundenbetreuung? 
(bitte ankreuzen) 


Reisende im Verkauf Yu 12 
treter 


InnendfenstsachbrarEelter, , SES 
h Kunden besuchen 


Techniker im Außendienst = ШЕШ 


sonstiges . ‚ (5) 


° ° 
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Denken Sie bitte einmal an die Handelsvertreter, mit denen Sie Verträge abgeschlossen haben. Im Laufe der 
Zusammenarbeit können dabei sowohl positive als auch weniger positive Eindrücke entstanden sein. Manche 
Bereiche laufen reibungslos, in anderen sind möglicherweise Änderungen wünschenswert. 

Wir möchen von Ihnen wissen, wie Sie die gegenwärtige Zusammenarbeit mit Ihren Handelsvertretern im 
Durchschnitt beurteilen, und ob Sie in den genannten Bereichen Änderungen als wünschenswert ansehen. 


сеш чиш sollte sollte sollte sollte sollte 
sehr überwiegend etwas kaum nicht 
su sutreffen sutreffen zutreffen zutreffen autreffen 


Die Büros der Handelsvertreter sind stän- 
dig personell besetzt. 


Die Büros sind mit allen erforderlichen 
technischen Hilfsmitteln ausgestattet 
(z.B. Telex, Anrufbeantworter). 


Meine Handelsvertreter verfügen über eine 
ständig aktualisierte Kundenkartei. 


Die Qualifikation der Mitarbeiter іп mei- 
nen Handelsvertretungen entspricht den 
Anforderungen. 

Die Handelsvertreter haben einen langfri- 
stigen Kontakt zu ihren Kunden. 


Die Handelsvertreter erweitern ihren Kun- 
derkreis ständig. 


Die Handelsvertreter wissen, wie sich ihr 
gesamter Umsatz auf die verschiedenen Kun- 


ger ХЕЧ гелаестя ihres Vertretungs- 
sortiments stützen sich die Handelsver- 
treter auf eigene Marktuntersuchungen. 


Die Handelsvertreter geben Anregungen für 
die Entwicklung neuer Produkte unseres 
Unternelmens. 


Die Handelsvertreter beeinflussen die Ge: 
staltung des Sortiments unseres Unter- 
nermens. 


Die Produkte der verschiedenen Hersteller 
ergänzen sich gut bei unseren Handelsver- 
tretern Н 


Die Handelsvertreter schlagen uns vor 
Vertragsabschluß die branchenliblichen 
Provisionssätze vor. 


Vor der Љегпапте einer Vertretung füh- 
ren die Handelsvertreter eine Kalkulation 
ihrer Provisionssätze durch. 


Zusätzliche Leistungen (z.B. Ausliefe- 
rung, Regalpflege) stellen uns die Han- 
delsvertreter gesondert in Rechnung. 

Bei Verhandlungen mit Kunden haben die 
Handelsvertreter einen Handlungsspielram 
für Preisnachlässe. 


Bei Verhandlungen mit Kunden können die 
Handelsvertreter die Konditionen (z.B. 
Rabatte, Zahlungsziele) innerhalb vor- 
gegebener Bandbreiten nach eigensm Er- 
messen festlegen. 


Wir erhalten von den Handelsvertretern 
in ausreichendem Maße aktuelle Berichte. 


Die Handelsvertreter informieren unser 
Unternehmen Über ihre eigenen Planungen 
(z.B. Unsatzziele eines neuen Jahres). 


Die Handelsvertreter bieten ihren Kunden 
genligend aktuelle Informationen. 


Die Handelsvertreter verwerten unsere 
Informationen für ihre eigenen Planungen 
und Maßnahmen. 


Die Handelsvertreter verwerten die Infor- 
mationen der Kunden für ihre eigenen Pla- 
nungen und Maßnahmen. 
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Betrachten Sie bitte einmal Ihr gesamtes Produktangebot. Konzentriert sich 
Ihre Produktpalette auf eine bestimmte Warengruppe oder verkaufen Sie eine 


Reihe von Waren, die sehr verschieden voneinander sind (wie z. B. Wein 
oder Süßwaren/Schränke oder Tische)? 
(bitte ankreuzen) 


Überwiegend eine Warengruppe (1) 
mehrer Warengruppen (2) 


Wieviele solcher Warengruppen bieten Sie insgesamt an? 


Anzahl: | 


Wieviele dieser Warengruppen stammen aus ausländischer Produktion 


(Напде1ѕмагеп)? 
anzanıı | _ | 


Wie hoch war Ihr gesamter Umsatz 1978? 
(bitte auf volle Mio.DM runden; ohne MWST) 


Welche Umsatzanteile entfallen dabei auf importierte bzw. exportierte 
Produkte (beim Import nur Handelswaren angeben;keine Rohstoffe, d.h. Vor- 
produkte)? 


Importumsatz % des gesamten Umsatzes 


Exportumsatz % des gesamten Umsatzes 


Wer sind Ihre Hauptabnehmergruppen? 
(bitte ankreuzen) 


Endverbraucher (1) 
Wiederverkäufer (Händler) (2) 


Weiterverarbeiter (Industriebetriebe)(!3) 
Handwerksbetriebe | (4) 
öffentliche Betriebe (5 


Wievide Beschäftigte hat Ihr Unternehmen insgesamt? 
Zahl der Beschäftigten: 


Wann wurde Ihr Unternehmen gegründet? 


Gründungsjahr: TE 


21 


23 


27 


295 


Welche Rechtsform hat Ihr Unternehmen? 
(bitte ankreuzen) 


Einzelunternehmung (1) 


GmbH 04) 
GmbH & Co КС (5) 


In welchem Bundesland ist Ihr Unternehmen angesiedelt? 


Wie groß ist der Ort, in dem Ihr Unternehmen seinen Sitz hat? 


unter 10.000 | 
10.000 - unter О. OOO BEER 
0.000 ~ unter 100.000 | 
| _ 100.000 - unter 250.000 AL | 
| 
| 
Raga 


250.000 - unter 500.000 5 
500.000 =- unter 1000.000 (6) 
über 1.000.000 (7) 


Wieviele Zweigwerke hat Ihr Unternehmen (Produktionsstätten) ? 
(Keine = O) 


Zahl der Zweigwerke: 35 


Wieviele Außenläger unterhält Ihr Unternehmen? 


(Keine = О) |] 


Zahl der Außenläger: 37 


Wer unterhält die Außenläger? 


(bitte ankreuzen) 
Unsere Unternehmung selbst (1) 


Speditionsfirmen 
Handelsvertreter 


39 


Wieviele Ihrer Handelsvertreter unterhalten ein eigenes Lager? 


Zahl der Handelsvertreterläger: [ | 40 


Wieviele Reisende bzw. Handelsvertreter beschäftigt Ihr Unternehmen in der 
Bundesrepublik? 
Zahl der Reisenden 42 
Zahl der Handelsvertreter 44 


Falls Sie Ihre Erzeugnisse exportieren: Wieviele Reisende bzw. Handelsver- 
treter sind im Ausland für Ihr Unternehmen tätig? 


Zahl der Reisenden im Ausland 46 
Zahl der Handelsvertreter im Ausland 48 


31 


32 


з4 
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Nach welchen Gesichtspunkten haben Sie Ihren Vertrieb organisiert? 
(bitte ankreuzen} 


Bei den Handelsvertretern Bei den Reisenden 
| a räumlich (z.B. nach Bundesländern, e C] 
Postleitzonen) 
nach Kundengruppen (z.B. Großhandel, ,, C] 
C] (2) Warenhäuser) 


C] (3) nach Produktgruppen (3) (1 


Bitte betrachten Sie einmal die Zusammensetzung Ihres gesamten Umsatzes. 
Welchen Umsatzanteil erzielen Ihre Handelsvertreter, welchen Ihre Reisenden 
und wie hoch ist der Anteil aus den Geschäften, die mit Kunden direkt abge- 
wickelt wurden? (bitte schätzen Sie Ihre Angaben in Prozent) 


Umsatzanteil der Handelsvertreter 52 
Umsatzanteil der Reisenden 54 
Umsatzanteil aus Direktgeschäften 56 


Seit wann arbeitet Ihr Unternehmen mit Handelsvertretern zusammen? 


Zahl der Jahre [ |] 58 


Angenommen, Sie möchten mit einem neuen bzw. zusätzlichen Handelsver- 
treter einen Vertrag abschließen, wie nehmen Sie den Kontakt zu diesem 


auf? 
Empfehlung bisheriger Handelsvertreter(1) с бо 
eigene Anzeigen (Fach-/Tageszeitung 2: | 
Erkundigung beim Berufsverband б] 
Erkundigung/Empfehlung von Kunden (4) | 
Welchen Anteil Ihrer gesamten Erzeugnisse vertreiben Sie mit Handelsver- 
tretern bzw. Reisenden? (bitte ankreuzen) 
Handelsvertreter „Reisende 
61 62 
C] (1) alle Produktgruppen (1) L] 
С] oo die meisten Produktgruppen (2) C] 
С] (3) nur wenige Produktgruppen (3) С] 
Wenn einer Ihrer Handelsvertreter seine Tätigkeit für Ihr Unternehmen 
beendet, wodurch werden Sie ihn ersetzen? 
(1)durch einen neuen Handelsvertreter 
63 


(2)durch einen eigenen Reisenden 
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Für wieviele verschiedene Unternehmungen arbeiten 
Ihre Handelsvertreter im Durchschnitt? 


Wieviele Kunden betreut jeder Ihrer Handelsvertre- 
ter im Durchschnitt? 


wie hoch ist nach Ihrer Meinung der Anteil der Be- 
triebsausgaben Ihrer Handelsvertreter an den Pro- 
visionseinnahmen im Durchschnitt? 

(bitte in Prozent angeben) 


Zum Abschluß gestatten Sie uns bitte einige Fragen zu Ihrer Person. 


Wie alt sind Sie? 


Sie sind männlich аз 
weiblich (2) 


Jahre 


Welche Berufsausbildung haben Sie? 


kaufm. Lehre 1 ШЕН 


techn. Lehre L | 


Fachhochschule ІШ 
z.B. Іпа.агай.) (3) 
abgeschlossenes (4) 
Universitätsstudium 
Welche Stellung haben Sie in Ihrem Unternehmen? 
(bitte ankreuzen) 


Alleininhaber 
Mitinhaber 


Geschäftsführer 


Wie lange sind Sie in Ihrer jetzigen Position 
tätig? (bitte in Jahren angeben) 


Wie lange sind Sie insgesamt in Ihrem jetzigen 
Unternehnen tätig? 


Wie oft haben Sie mit Ihren Handelsvertretern per- 
sönlichen Kontakt (einschl. Telefon)? 


Anzahl der Kontakte pro Monat: 


Welcher Anteil Ihrer Arbeitszeit entfällt auf die 
Zusammenarbeit mit den Handelsvertretern? 
(bitte in Prozent schätzen) 


72 


73 


75 


76 


77 


79 


Le 


IL 


64 


66 


70 


Fragebogen 


' Kunden ' 
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In welchem Geschäftsbereich (Branche) ist Ihr Unternehmen überwiegend 


1 
tätig? = 
Hauptgeschäftsbereich: ? 


Zu welcher der im folgenden genannten Unternehmensarten zšhlt Ihr Unter- 
nehmen? 
(bitte eine Möglichkeit ankreuzen) 


Einkaufsverband 
Genossenschaft 


Warenhaus oder 
anderer Filialbetrieb 
Facheinzelhandel 


Bitte betrachten Sie einmal Ihren gesamten Einkauf. In welchem Umfang 
beziehen Sie Ihre Produkte von den im folgenden genannten Bezugsquellen? 
Bitte schätzen Sie Ihre Angaben nach den gesamten Einkaufswerten und 
notieren die entsprechende Prozentzahl. 


Einkaufsanteil von Reisenden 


Einkaufsanteil von Handelsvertretern 
Direktbezug von Herstellern zs ü O| 
Bezug über eine Einkaufszentrale | s | 


lo 


Welche Teile Ihres Sortiments kaufen Sie von Handelsvertretern, welche 


von Reisenden? (bitte ankreuzen) 


von_Handelsvertretern von Reisenden 
18 [_] (1) gesamtes Sortiment а) Ü] 19 
[J 0) wesentliche Teile w E) 


С] (3) ergänzende Teile (3) C 


Denken Sie bitte einmal an die Handelsvertreter, von denen Sie Waren beziehen. Im Laufe der Zusammenarbeit 


können dabei sowohl positive als auch weniger positive Eindrücke entstanden sein. Manche Bereiche laufen 


reibungslos, in anderen sind möglicherweise Änderungen wünschenswert. 
wir möchten von Ihnen wissen, wie Sie die gegenwärtige Zusammenarbeit mit den Handelsvertretern im Durch- 
schnitt beurteilen, und ob Sie in den genannten Bereichen Änderungen als wünschenswert ansehen. 


Die Büros der Handelsvertreter sind stän- 
dig personell besetzt. 


Die Büros sind mit allen erforderlichen 
technischen Hilfsmitteln ausgestattet 
(z.B. Telex, Anrufbeantworter). 


Die Qualifikation der Mitarbeiter in den 
Handelsvertretungen entspricht den Ап- 
forderungen. 

Die Handelsvertreter haben einen langfri- 
stigen Kontakt zu ihren Kunden. 


Bei der Zusammensetzung ihres Vertretungs- 
sortiments stützen sich die Handelsver- 
treter auf eigene Marktuntersuchungen. 


Die Handelsvertreter geben Anregungen für 
die Entwicklung neuer Produkte der Her- 
steller. 


Die Handelsvertreter beeinflussen die 
Sortimentsgestaltung der Hersteller. 


Die Produkte der verschiedenen Hersteller 
ergänzen sich gut bei den Handelsvertretern. 


Die Handelsvertreter haben einen Handlungs- 
spielram für Preisnachlässe. 


Die Handelsvertreter können die Konditio- 
nen (z.B. Rabatte, Zahlungsziele) innerhalb 
vorgegebener Bandbreiten nach eigenem Ermes- 
sen festlegen, 


Die Handelsvertreter bieten uns genügend 
aktuelle Informationen. 


Die Handelsvertreter verwerten unsere In- 
formationen für ihre eigenen Planungen und 
Maßnahmen. 


ee testet кин ы sollte sollte sollte sol!te nollte 
та eroe kan мене sehr überwiegend etwas kaum nich: 
pa au = u zutreffen zutreffen zutreffen zutreffen zutreffen 
5 


1 2 3 4 


O—————— 1 — 9 9 0 


O— OF FO, Leen 09 


OO 
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Gestatten Sie uns bitte abschließend noch einige Fragen zu Ihrem Unter- 


nehmen. Die Angaben werden - wie alle übrigen Antworten - selbstverständ- 


lich vertraulich behandelt. 


Betrachten Ste bitte einmal Ihr gesamtes Produktangebot. Konzentriert sich 


Ihre Produktpalette auf eine bestimmte Warengruppe oder verkaufen Sie eine 


Reihe von Waren, die sehr verschieden voneinander sind (z.B. Wein oder Süß- 


waren, Schränke oder Tische)? 
(bitte ankreuzen) 


Wieviele 


Wie hoch 


(in DM ohne MWST) 


Wer sind 


überwiegend eine Warengruppe (1) 
mehrere Warengruppen (2) 


solcher Warengruppen bieten Sie insgesamt an? 


zahl der Warengruppen: [ ] 


war Ihr gesamter Umsatz 1978? 


Ihre Hauptabnehmergruppen? 


(bitte ankreuzen) 


Wenn Sie 


Wenn Sle 


Wenn Sie 
sind Sie 


Wieviele 


dve EE ттер) 


wawas 
SEET EE Eeer ete | 
Handwerksbetriebe ИШ 
1 


öffentliche Betriebe 


Großhändler sind: Wie groß ist Ihre Lagerfläche? 


Einzelhändler sind: Wie groß ist Ihre Verkaufsfläche? 


Verkaufsfläche: (| 


in einem Unternehmen mit mehreren Geschäftsstellen arbeiten, wo 
beschäftigt? (bitte ankreuzen) 


in einer der Niederlassungen/Filialen (1) 
in der Zentrale/Hauptverwaltung ' (2) 
Filialen hat Ihr Unternehmen insgesamt? 


Anzahl: 


K5 


— 


7 


12 


15 


17 


21 


25 


26 
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Wieviele Beschäftigte hat Ihr Unternehmen insgesamt? 


Wann wurde Ihr Unternehmen gegründet? 


Gründungsjahr: 


Welche Rechtsform hat Ihr Unternehmen? 


Einzelunternehmung иш 


In welchem Bundesland ist Ihr Unternehmen angesiedelt (Stammsitz)? 


Wie weit erstreckt sich Ihr Angebot? 


(bitte ankreuzen) 
reqional begrenzt a | 
bundesweit (2) 8 


Wie groß ist der Ort, іп dem Ihr Unternehmen seinen Sitz hat? 


unter 10.000 
0.000_- unter 50.000 
50.000 - unter 100.000 


1 | | 

2) I | 

| 

100.000 - unter 250.000 4 - o] 
ess 

Keel 

| 


250.000 - unter 500.000 
500.000 - unter 1.000.000 2 


über 1.000.000 (7) 


Nach welchen Gesichtspunkten haben Sie Ihren Einkauf organisiert? 
(bitte ankreuzen) 


(Toi nach Bezugsquellen (Lieferanten) 
С) (2) nach eigenen Sortimentsgruppen 


С) nach speziellen Produktmerkmalen 
(3) (z.B. Neuheitsgrad, Erklärungsbe- 
dürftigkeit) 


Zahl der Beschäftigten: | 


28 


32 


36 


37 


39 


4о 


41 
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Wieviele Personen in Ihrem Unternehmen sind mit dem Einkauf beschäftigt? 


Zahl der Einkäufer: C] 42 


Welche anderen Aufgaben (außer dem Einkauf und damit verbundene Tätig- 
keiten) haben diese Personen? ч 


е ө ө ө ә ө ө e ә ® ө ө ө ә o ө е э э ө e ® ө э ө ә е ә ® =® ө ө 0 ө ө ө ө э е oe э е e ө ө ө ө ө oe ә е е э ө ә ө ө э е ө ө ө эъ ө ә ө э ө ө ө 


Wer entscheidet über den endgülticcen Kauf einer Ware? 


С) (1)Einkäufcr allein 48 
С) (2)Einkaufsleiter allein 

С] (3)Inhaber (Geschäftsführer) allein 

L] (4jmehrere Personen gemeinsam 


[__]‹(5)зопв&1де........................ 
(bitte angeben) 


Für wieviele verschiedene Hersteller arbeiten die Handelsvertreter im 


Durchschnitt, die Ihr Unternehmen besuchen? [ ] 50- 


Betrachten Sie bitte einmal Ihre gesamte Auttragsabwicklung mit den Handels- 
vertretern. Wie groß ist der Anteil der Aufträge, die Sie über Telefon (und 
Telex) mit den Handelsvertretern abwickeln? (evtl. Schätzung) 


Auftragsabwicklung über Telefon/Telex: [ :| 52 


Wie hoch ist nach Ihrer Meinung der Anteil der Betriebsausgaben eines 
Handelsvertreters an seinen Provisionseinnahmen im Durchschnitt? 


(bitte in Prozent angeben) 
54 


Zum Abschluß gestatten Sie uns bitte einige Fragen zu Ihrer Person. 


Sie sind 
männlich (1) 56 
weiblich (2) 


304 


Wie alt sind Sie? 


[ | Jahre 57 


Welche Berufsausbildung haben Sie 


kaufm. Lehre (1) ШИ 59 
| techn. Lehre (2) | 
Fachhochschule (3) 
(z.B. Ing.grad.) 
abgeschbssenes (4) 
Universitätsstudium ш 
Welche Stellung haben Sie in Ihrem Unternehmen? 
(bitte ankreuzen) 
Alleininhaber (1) ШЕ 6о 
Mitinhaber (2) ш 
Geschäftsführer (3) и 
Einkaufsleiter (4) | | 
Facheinkäufer (5) ШЕ 
Wie lange sind Sie іп Ihrer jetzigen Position tätig? 
(bitte in Jahren angeben) [ ] Jahre 61 


Wie lange sind Sie insgesamt in Ihrem jetzigen Unternehmen tätig? 


Fa єз 


wie oft haben Sie mit Handelsvertretern persönlichen Kontakt (einschl. 


Telefon)? 
Anzahl der Kontakte pro Monat: | 65 


Welcher Anteil Ihrer Arbeitszeit entfällt auf die Zusammenarbeit mit den 


Handelsvertretern? 
(bitte in Prozent schätzen) 68 


Ahlert, D., 


Althans, J. 


Andritzky, K. 


Bachmann, R. 


Bachmann, W. 


Bales, R.F. 


Banton, M. 


Batzer, E., 
Meyerhöfer, W. 


Batzer, E., 
Meyerhöfer, W. 


Baumann, J.K. 
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Der Kauf einer kotierten Aktie stellt den Anleger vor das Entscheidungsproblem, 
aus einer Vielzahl möglicher Kaufalternativen jene auszuwählen, die seinen Nut- 
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IBMs Marktmacht (Management: flexible Organisation, Absatzstrategie, Arbeits- 
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angewandten Markttheorie (Inventions- und Innovationstheorien, organizational 
slack, Theorien des Unternehmenswachstums, etc.). 
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